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Resumen

La gestion de marca se ha convertido en un componente critico para las pequefias y medianas
empresas (PYMES) en un entorno sobresaturado de informacion. La necesidad de optimizar la
comunicacion y asegurar un posicionamiento estratégico efectivo ha venido impulsando a estas
empresas a buscar servicios especializados en branding. Este estudio se propuso identificar
entonces los factores determinantes que influyen en la decision de las PYMES del sector
transporte y logistica, a considerar el servicio de gestion de marca integral ofrecido por el
Laboratorio Go Markup. La investigacion se enfoco en este sector debido a su papel crucial en
la economia moderna y al incremento reciente en la inversion en comunicacion de marca. Los
hallazgos proporcionaron insights valiosos sobre los criterios de evaluacion y percepciones de
las PYMES frente al servicio de gestion de marca, permitiendo a Go Markup comprender que
estas empresas desconocen el concepto y su alcance, pues relacionan dicha gestion con la
creacion de contenido en redes sociales. También reconocer sus dos grandes necesidades:
optimizar sus recursos aplicando estrategias que entreguen resultados medibles y potenciar la
visibilidad de su marca. Estos hallazgos han sido de gran valor para Go Markup y otras agencias
de branding, porque permitiran mejorar los productos relacionados con la gestion de marca, al
considerar anadirles una metodologia de medicion de resultados y retorno de inversion, asi
como encontrar también un camino para comunicar de forma mads asertiva sus servicios

respecto al uso de términos y conceptos especializados.

Abstract

Brand management has become a critical component for small and medium-sized enterprises
(SMEs) in an information overloaded environment. The need to optimize communication and
ensure effective strategic positioning has been driving these companies to seek specialized

branding services. This study set out to identify the determining factors that influence the



decision of SMEs in the transportation and logistics sector to consider the integrated brand
management service offered by Go Markup Laboratory. The research focused on this sector
due to its crucial role in the modern economy and the recent increase in investment in brand
communication. The findings provided valuable insights into the evaluation criteria and
perceptions of SMEs regarding the brand management service, allowing Go Markup to
understand that these companies are unaware of the concept and its scope, as they relate brand
management to the creation of content on social networks. We also recognized their two main
needs: to optimize their resources by applying strategies that deliver measurable results and to
enhance the visibility of their brand. These findings have been of great value for Go Markup
and other branding agencies, because they will allow them to improve products related to brand
management, by considering adding a methodology for measuring results and return on
investment, as well as finding a way to communicate more assertively their services regarding

the use of specialized terms and concepts.

Palabras clave:
Comunicacion estratégica, Gestion de marca, Posicionamiento de marca, Servicios, Pequenas

y medianas empresas (PYMES), Transporte y Logistica.

Key words:
Strategic communication, Brand management, Brand awareness, Services, Small and medium-

sized enterprises (SMEs), Transportation and Logistics.

Introduccion
Vivimos en una época de consumo excesivo donde las marcas definen culturas, estilos de vida,
y hasta la conformacion de grupos sociales. La omnipresencia de las comunicaciones globales

y el acceso continuo a la informacion presentan un desafio constante para las empresas al
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intentar destacar en un mercado saturado. Esta competencia feroz obliga a las pequenas y
medianas empresas (PYMES) a buscar estrategias efectivas, para proyectarse como marcas

robustas y resonar en la mente y el corazén de sus consumidores.

En Colombia, las desigualdades sociales y territoriales, junto con la vulnerabilidad al cambio
climatico, han llevado a muchos a emprender sus propios negocios, buscando generar

oportunidades y crecimiento econdémico (Banco Mundial, 2024).

Este entorno de competencia intensiva y el deseo de los empresarios de posicionar eficazmente
sus negocios presentan una oportunidad tnica para el Laboratorio de Marcas Go Markup. Su
mision es transformar negocios en marcas indelebles que, a su vez, emocionen a sus
consumidores. Su portafolio incluye servicios de creacion estratégica de marca, disefo grafico,
investigacion de mercados, creacion de contenidos digitales, y gestion integral de marca, siendo

este ultimo el foco de la investigacion.

El sector de transporte y logistica, crucial para la economia moderna, ha mostrado un
crecimiento significativo en empleo y relevancia. El portal de noticias La Nota Econémica dice
al respecto: “De acuerdo con el DANE, para julio de 2023, mas de 1,82 millones de personas
estaban ocupadas en el sector de transporte y logistica. Esto, a grandes rasgos, es un crecimiento
de 120.000 empleos en los ultimos 12 meses. En medio de un panorama de desaceleracion, este
es un dato digno de destacar y celebrar” (p. 2). Este mismo portal relaciona las empresas mas
importantes del sector en un escalafon empresarial del sector de logistica y correo del afio 2022,
presentado por Vademécum de mercados 2023. Este crecimiento significativo en empleo

destaca la relevancia del sector y su potencial para el desarrollo econdémico.



Figura 1. Escalaféon empresarial sector de logistica y correo 2022 (millones de pesos)

Retorno Margen

Ingresos Ingresos Unilidad Uthdad Total de Activos Total Pasivos  Patrimonio el I ey
2022 2021 operaclonal activos corrientes pasivos correntes total )
activos (%)

1 Kuehne & Nogel 1785097 1320559 39874 42,505 376,410 323,604 275,963 26289 100,446 13 22 Bogots
2 Servientregs 792.707 751.680 ND ND 387.067 200,793 118.192 97.810 268,875 63 53 Bogotd
3 Inter Rapidisimo 506.201 187 983 B914 49,445 1717.507 112.767 113.258 45510 04,248 2758 156 Bogotd
4 Coordinadora Mercantil 45724 ND 136.446 58,868 444.099 81.633 22941 120.585 214678 133 258 Medellin
5 DSVArKSea 373.103 687,808 74.032 29.708 282.105 235,749 240.794 177.047 4131 105 198 Bogota
6 Operaciones Nacionales de Mercadeo 345,306 216,646 31.205 13.427 258,988 131,400 117.027 69,242 141,961 52 91 Bogota
7 Quick Help S.AS. 312.067 285214 44823 5142 118.595 105,654 87.805 58.652 30.790 43 144 Bogotd
8 Serwicios Postales Nacionales 4-72 280.762 3X0.616 89872 92.363 228.201 115.110 172232 165.557 55.969 405 320 Bogota
9 TCC 274341 ND 29.935 17.333 403.495 64.520 165.373 75.844 238122 43 109 Medellin
10 Trarsportes Vigia 273.702 230433 11.769 2.895 157.614 78.619 95.720 59.700 61.895 18 43 Bogotd
11 BOP Colombis 250.372 161,807 21416 10,903 81.028 78.580 53824 53.065 27.204 135 86 Cartagena
12 GAS Cash Solutions Colombia 184.676 152,552 31.056 21.622 210,916 76.830 127434 118.587 83.482 103 168 Bogotd
13 Empresa de Distribuciones Industriales SAS. 184673 146.274 -1.3406 8,740 233.787 01814 190.022 49,708 43.165 3,7 0,7 Medellin
14 Compania Nacional de Carga Conalca SAS 182.551 154,086 14.416 2.749 61.337 58864 48784 47.815 12.554 a5 79 Cartagena
15  Gestidn Cargo Zoow Franca 173.094 98,281 40.181 31182 756,058 414921 413.031 408,521 343.026 41 832 Cartagena
16 Transportempo SAS. 127.809 105277 8.640 3.002 121,647 20,254 120.654 25.609 994 25 68 Medellin
17 Trarsportes y Servicios Transer 126,960 112.854 6.161 11.051 102.427 52570 44.103 une 58,32 08 49 Bogotd
18 Exxe Loglstica 126.638 117.962 1.126 750 48,720 1,340 31.467 28.584 18.253 15 09 Tenjo
19 Col de Ser. Logisticos 122.207 96.869 399 1.764 19.947 19.902 16.383 ND 3.564 88 33 Bogota
20  levertrac 119.87%6 95.195 8.056 7.261 201.544 59.845 124.878 42.497 76.666 i6 6,7 Bogotd

Fuente: La Nota Econémica, 2023.

Las cifras presentadas en el recuadro estdn en millones de pesos y se puede evidenciar que la
ciudad con mayor fortaleza en este sector es Bogota, alcanzando la posicion 12 de las 20

empresas enlistadas.

Con lo anterior, la investigacion se centrd en explorar cuéles son los factores que consideran
esenciales las pequenas y medianas empresas del sector transporte y logistica de la ciudad de
Medellin, al momento de evaluar si contratan el servicio de Gestion de Marca Integral del

laboratorio de Marcas Go Markup para crecer y posicionarse en el mercado.

Para poder resolver esta cuestion, se disefié una ruta de objetivos especificos que consistieron,
primero, en investigar los factores clave que guian la decision de las pequenias y medianas
empresas del sector transporte y logistica de Medellin, para contratar servicios de gestion de
marca; segundo, examinar las barreras y facilitadores en el proceso de decision de las pequenas
y medianas empresas del sector transporte y logistica para contratar servicios de gestion de

marca; tercero, valorar la alineacion entre las necesidades empresariales y la percepcion acerca



de la solucion ofrecida en el servicio de gestion de marca del Laboratorio de marcas Go

Markup.

Asi, para poder desarrollar el trabajo de campo, se realizoé una exploracion previa de conceptos
clave, a saber: el comportamiento del consumidor, las percepciones, las necesidades y todo lo
que comprende el término marca en marketing. De esta manera, se observd con detalle el
modelo de toma de decision del consumidor, propuesto por Schiffman, Kanut & Wisenblit
(2010), la teoria de las motivaciones humanas de McClelland (1961, 1989) y la piramide de
necesidades de Maslow (1991). También se consideraron las aportaciones del profesor Keller
(2008) con su modelo de administracion estratégica de marca y del tedrico Aaker (1992) con
su modelo de Brand Equity, pues ambos fundamentan el enfoque de Go Markup y se presentan

como parte de la discusion de este articulo.

Este estudio se justifica a la luz de la necesidad del Laboratorio de marcas Go Markup de
mejorar sus servicios, para conseguir mayor ventaja competitiva en el mercado y, ademas,
ofrecer soluciones a necesidades actuales y reales de las PYMES; los resultados arrojaron una
comprension clara sobre los factores decisivos, percepciones y necesidades de la muestra, que
permitirdn desarrollar mejoras en los servicios de branding de Go Markup y, a su vez, de

cualquier compaiiia dedicada a esta labor.

Introduction

We live in an age of excessive consumption. Brands define cultures, lifestyles, and even the
composition of social groups. The ubiquity of global communication and constant access to
information pose a constant challenge to companies trying to stand out in a saturated market.
This fierce competition forces small and medium-sized enterprises (SMEs) to seek effective
strategies to project themselves as robust brands and resonate in the minds and hearts of their

consumers.



In Colombia, social and territorial inequalities, as well as vulnerability to climate change, have
led many to start their own businesses in order to create opportunities and economic growth

(World Bank, 2024).

This environment of intense competition and the desire of entrepreneurs to effectively position
their businesses presents a unique opportunity for the Go Markup Brand Lab. Its mission is to
transform companies into indelible brands that, in turn, delight their consumers. Its portfolio
includes strategic branding services, graphic design, market research, digital content creation,

and integrated brand management, with a focus on the latter.

The transport and logistics sector, crucial to the modern economy, has shown significant
growth in employment and relevance. The news portal La Nota Econémica says: "According
to DANE, by July 2023, more than 1.82 million people will be employed in the transport and
logistics sector. Roughly speaking, this is an increase of 120,000 jobs in the last 12 months. In
the midst of an economic slowdown, this is a fact worth highlighting and celebrating" (p. 2).
The same portal lists the most important companies in the sector in a business ranking of the
logistics and postal sector for the year 2022, presented by Vademecum de mercados 2023. This
significant growth in employment highlights the importance of the sector and its potential for

economic development.



Figure 1. Business ladder of the logistics and mail sector 2022 (millions of pesos)

1 Koehne & Nogel 1785007 1320559 39874 42,505 376410 323,604 275.963 262,895 100,446 13 22 Bogotd
2 Senientregs 792707 751.680 ND ND 387.067 200,793 118.192 97.810 268,875 63 53 Bogotd
3 Inter Rapidisimo 506.201 187.983 8914 49445 1717507 112.767 113.258 45.510 64.249 278 156 Bogotd
4 Coordinadora Mercantil 45782 NO 136.446 58,668 444.099 81.633 22941 120.565 214678 133 258 Medellin
5 DSVAIr&Sea 313103 687,808 74.032 29.708 282.105 235,149 240.794 177.007 41311 105 198 Bogota
6  Operaciones Nacionales de Mercadeo 345,306 216,646 31.295 13427 258.988 131,400 117.027 69,242 141,961 52 291 Bogord
7 Quick Help S.AS 312.067 285214 44823 5142 118,595 105,654 87.805 58.652 30.790 43 144 Bogotd
8 Servicios Postales Nacionales 4-72 280.762 3X0.616 89.872 92.363 228201 115.110 172232 165.557 55.969 405 20 Bogota
9 TCC 274341 ND 29.935 17.333 403.495 64.520 165.373 75.844 238122 43 109 Madellin
10 Trarsportes Vigla 73.702 230433 11.769 2.895 157.614 78,619 95.720 59.700 61.895 18 43 Bogotd
11 BOP Colombse 250372 161.807 21416 10,503 81.028 78.580 53.824 53.065 27.204 135 86 Cartagena
12 GAS Cash Solutions Colombia 184.676 152,552 31.056 21622 210.916 76.830 127.434 118.587 83.482 103 168 Bogotd
13 Empresa de Distribuciones Industriales SAS. 184.673 140.274 -1.346 -8.740 233787 61.814 150.622 49,708 43.165 3,7 0,7 Medellin
14 Compania Nacional de Carga Conalca SAS 182.551 154,086 14 416 2.749 61.337 58,864 48.784 47.815 12.554 a5 79 Cartagena
15 Gestidn Cargo Zonws Franca 173.094 98,281 40.181 3182 756,058 414921 413.031 408,521 343.026 41 832 Cortagena
16 Trarsportempo SAS. 127.809 105,277 8.640 3.002 121.647 20,254 120.654 25.609 994 25 68 Medellia
17 Transportes y Servicios Transer 126,960 112,854 6.161 11051 102.427 52570 44103 une 58.32 108 49 Bogota
18 Exxe Loglstica 126.638 117.962 1.126 750 48.720 3340 31.467 28.584 18.253 15 09 Tenjo
19 Col de Ser. Logisticos 122.207 96,869 -3.993 1.764 19.947 19.902 16.383 ND 3.564 88 33 Bogotd
20 Ievertrac 119.87% 95.195 8.056 7.261 201.544 59.845 124.878 42497 76.666 EX 6,7 Bogota

Data source: The Economic Note, 2023.

The figures presented in the box are in millions of pesos and it can be seen that the city with

the greatest strength in this sector is Bogota, reaching position 12 of the 20 companies listed.

With the above, the research focused on exploring which are the factors considered essential
by small and medium-sized companies in the transportation and logistics sector in the city of
Medellin, when evaluating whether to hire the Integral Brand Management service of Go

Markup Brand Lab in order to grow and position themselves in the market.

In order to solve this question, a route of specific objectives was designed, which consisted,
first, in investigating the key factors that guide the decision of small and medium companies
in the transportation and logistics sector of Medellin, to hire brand management services;
second, to examine the barriers and facilitators in the decision process of small and medium
companies in the transportation and logistics sector to hire brand management services; third,
to assess the alignment between business needs and the perception about the solution offered

in the brand management service of Go Markup Brand Lab.



Thus, in order to develop the fieldwork, a previous exploration of key concepts was carried
out, namely: consumer behavior, perceptions, needs and everything that comprises the term
brand in marketing. In this way, the consumer decision-making model proposed by Schiffman,
Kanut & Wisenblit (2010), McClelland's (1961, 1989) theory of human motivations and
Maslow's (1991) pyramid of needs were observed in detail. The contributions of Professor
Keller (2008) with his strategic brand management model and the theorist Aaker (1992) with
his Brand Equity model were also considered, as both underpin the Go Markup approach and

are presented as part of the discussion in this article.

This study is justified in light of Go Markup Brand Lab's need to improve its services, to
achieve greater competitive advantage in the market and, in addition, to offer solutions to
current and real needs of SMEs; the results yielded a clear understanding of the decisive factors,
perceptions and needs of the sample, which will allow developing improvements in Go

Markup's branding services and, in turn, of any company dedicated to this work.

Metodologia

Con el interés de reconocer los factores decisivos para la contratacion del servicio de gestion
de marca integral del Laboratorio Go Markup, se decidié una metodologia cualitativa a partir
de la recopilacion de datos primarios, por medio de la aplicacion de un modelo de entrevistas
semiestructuradas a 9 gerentes generales y expertos empleados en empresas de transporte de
carga masiva, semimasiva, consolidado y transporte de pasajeros. En esta recopilacion de
informacion se decidio, ademads, realizar una revision de literatura para la identificacion de los

diversos factores asociados al proceso de decision.

Posterior a la recoleccion de esta informacion, se analizaron y contrastaron los conceptos para
encontrar insights y coincidencias sobre lo que el sector percibe como relevante y decisivo. En
este proceso de entender qué aportes hay desde la academia en términos de gestion de marca,
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se abordo el modelo de administracion estratégica de marca del profesor Keller (2008) y el
modelo de Brand Equity del teérico Aaker (1992), entendiendo que ambos estan orientados a
desarrollar y mejorar el capital de marca, es decir, aumentar su valor. También ambas visiones
se complementan, pues mientras Aaker ofrece una gestion que involucra la relacion con el

cliente, Keller prioriza la creacion de un plan de marketing realizable y, sobre todo, medible.

Para este estudio, la base primaria para la recopilacion de datos se dio a partir del
reconocimiento de expertos clave PYMES, pertenecientes al sector de transporte y logistica. La
muestra se compone de pequeias empresas que tuvieran entre cinco y cincuenta trabajadores
y medianas empresas cuyo nimero de empleados no superara las 250 personas, ambas del
sector transporte y logistica de Colombia. Estas empresas desarrollan algun tipo de actividad
asociada a una amplia gama de actividades esenciales para el movimiento eficiente de bienes
y servicios. Entre estas actividades se incluyen el transporte de carga masiva, semimasiva y
consolidado, mediante tractomulas, camiones y transporte maritimo de mercancia en barco, la
gestion de inventarios para asegurar la disponibilidad de productos, el almacenamiento en
centros de distribucidn, y la distribucion, que implica la entrega de productos desde el almacén

hasta el cliente final.

Ademas, algunas empresas se ocupan de la gestion de la cadena de suministro, coordinando
desde la adquisicion de materias primas hasta la entrega final, y de los servicios de aduana para
el cumplimiento de regulaciones internacionales. También incluye la logistica inversa, que
gestiona la devolucion de productos, el embalaje y reempaquetado para el transporte seguro,
asi como el transporte de pasajeros por medio de servicios publicos, privados y especiales en

autobuses, busetas, camionetas y automoviles.

En todo este proceso, la optimizacion de rutas es crucial para reducir costos y tiempos de

entrega, al igual que la implementacion de tecnologia y automatizacion con sistemas avanzados
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de gestion. Asimismo, la seguridad y el cumplimiento normativo garantizan operaciones
seguras y conformes a regulaciones, protegiendo tanto a los empleados como a los bienes
transportados. Estas son actividades fundamentales para asegurar que los bienes y servicios
lleguen a su destino de manera eficiente, segura y rentable, contribuyendo al éxito empresarial

y a la satisfaccion del cliente.

Es de aclarar que las personas entrevistadas debian ser las duefias del negocio o tener
conocimiento e influencia sobre el area de mercadeo y de marca de la compaiiia, para que asi
pudieran responder de manera clara y sincera sobre los procesos vividos en ambos campos. La
convocatoria se llevo a cabo entre individuos pertenecientes al nticleo social y laboral de los
duenios de la empresa Go Markup, y también mediante busqueda de empresas el sector
transporte y logistica en internet y bases de datos telefonicas. El contacto inicial con cada
empresa fue a través de llamada telefonica. En esta siempre se le indico al interlocutor el
nombre del investigador, el proposito académico del ejercicio y para que institucion educativa
se estaba realizando el proyecto. En todos los casos se solicito una cita con la persona encargada
de la gestion de la marca o de las actividades de marketing y comunicacion. Se agendaron las
citas mediante correo electronico y se llevaron a cabo las entrevistas por teleconferencia. Al
inicio de cada entrevista, se le pregunt6 al interlocutor si estaba de acuerdo con la grabacion de
la entrevista y se le inform6 que sus datos y respuestas serian usados tnicamente con fines

académicos.

A continuacion, se presenta una tabla de caracterizacion de la muestra:
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Tabla 1. Informacién y datos de la muestra

ENTREVISTADOS | EMPRESA/ TIPO DE | SERVICIOS CARGO DEL
MARCA EMPRE ENTREVISTADO
SA
Transporte de 1O
. . DIRECTOR
Medi , .
ENTREVISTADO 1 | DITRANSA ane ] st EVE ] INNOVACION Y
empresa | Semimasivay | pp o yvECTOS
consolidado
Mediana Transporte COFUNDADOR Y
ENTREVISTADO 2 | COOTRANSDA empresa publico de DIRECTOR
p pasajeros LOGISTICO
) Transporte
Mediana GERENTE
COOTRABEL 1bli
ENTREVISTADO 3 empresa pub ico de GENERAL
pasajeros
Pequena | Distribuciones | GERENTE
ENVIURBANOS
ENTREVISTADO 4 empresa Urbanas GENERAL
TRANSPORTES | Pequefia | 2"SP"™ | b iRECTOR
ENTREVISTADO 5 SALGAR | empresa | PUPlicOde |\ by IINISTRATIVO
pasajeros
Mediana Transporte GERENTE
TRANSCEAL ial
ENTREVISTADO 6 5C empresa espec'l al de GENERAL
pasajeros
AUTOBUSES Pequeiia Transporte
ENTREVISTADO 7 POBLADO emq resa publico de gg\{éﬁi
LAURELES p pasajeros
T rte d
ENTREVISTADG § | TRANSCOMERC| Pequefia | GERENTE
OL empresa caiga mastva, 1 GENERAL
semimasiva
Transporte
) especial de
AS Mediana ) GERENTE
ENTREVISTADO 9| g ANSPORTES | empresa | P*S3eOSY 4 | GENERAL

carga masivay
semimasiva

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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En el desarrollo tedrico se consideraron los conceptos clave de la pregunta principal, que guio
la investigacion: ;Qué factores consideran esenciales las pequefas y medianas empresas del
sector transporte y logistica, al momento de contratar el servicio de gestion de marca integral
del Laboratorio de Marcas Go Markup para crecer y posicionarse en el mercado? Asi, se
determind que el criterio de andlisis principal seria el comportamiento de compra del
consumidor, abordando subtemas como factores internos y externos, necesidades y
percepciones. Ademads, uno de los apartados del marco tedrico profundiza en el desarrollo del

término "marca".

Después de revisar la literatura y las fuentes secundarias mas relevantes sobre los temas clave
de la investigacion, se disefid una guia semiestructurada de preguntas, con el objetivo de
facilitar una conversacion fluida con los participantes de la muestra. Las preguntas se
estructuraron de lo general a lo especifico, comenzando con informacioén basica sobre cada
entrevistado, como datos personales y cargo que desempena en la empresa, y avanzando hacia

preguntas mas detalladas que abordaron los objetivos del estudio.

Se presenta la guia de preguntas a continuacion:

a. Introduccion y contexto

- Saludo y conversacion para romper el hielo.

b. Preguntas sobre la marca de la empresa transportadora

1. Cuénteme por favor, ;quién eres?, ;cudl es su profesion?, ;qué cargo desempefia hoy en la

empresa?

2. Hableme sobre la marca para la que trabaja y lo que representa en el mercado.

3. (Cémo ha sido su experiencia profesional durante este tiempo al trabajar para esta Marca?

14



4. Respecto a la gestion de la marca en la empresa en que labora, ;a qué retos se ha enfrentado?

5. Dado el caso en el que se presente una novedad, crisis o estrategia, y se deba tomar una

decision sobre la marca, ;quién o quiénes se encargan de tomar estas decisiones?

c. Preguntas sobre el servicio de gestion de marca, necesidades y percepciones

6. {Qué comprende por el concepto Gestion Integral de Marca? -En caso negativo, se da

explicacion de contexto segiin el modelo disefiado por Go Markup-.

7. Ahora, cuando le menciono la palabra Branding ;qué se le viene a la mente?, ;qué

comprende por este término? -Explico en mas detalle el término en caso de ser necesario-.

8. En este orden de ideas, ;qué beneficios considera que conlleva trabajar una Gestion de Marca

Integral como el que le expuse hace un momento?

9. (Qué aspecto considera que es el mas importante en el desarrollo de una Marca?

10. ;Cudles son los mecanismos y las herramientas con las cuales miden y analizan sus

estrategias de Branding al interior de la compafiia?

11. ;Conoce los diferentes modelos de gestion de Marca que existen?, ;aplican alguno?

d. Preguntas sobre los factores decisivos para contratar el servicio de gestion de

marca integral

12. ;Qué factores cree que inciden en el escepticismo a la hora de contratar un servicio de

Gestion de Marca Integral como el que propone Go Markup?

13. ;Cuales factores considera que facilitan la toma de decisiones al momento de contratar un

servicio de Gestion Integral de Marca como el que propone Go Markup?
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14. ;Qué necesidades identifica, desde su rol en la compaiiia, que tiene la marca para

posicionarse mejor en el mercado?

15. {Cree que es importante para las empresas del sector transporte y logistico trabajar a partir

de una Gestion Integral de Marca? ;Por qué? -Argumente su respuesta por favor-

16. (Para qué tipo de empresas cree que funciona mejor el trabajo a partir de una Gestion de

Marca Integral que propone Go Markup?

17. Teniendo en cuenta los siguientes aspectos fundamentales dentro de una Gestion Integral

de Marca:

A. Plan de Mercadeo

B. Pauta en Redes Sociales

C. Identidad Grafica Corporativa

D. Posicionamiento en Motores de Busqueda

E. DMP (Diseno del Manifiesto y Personalidad de Marca)

F. Investigacion de Mercados

Indique por favor ;cudles son los 3 mas importantes para usted y por qué?

La investigacion se desarrolld con un método cualitativo, para identificar el comportamiento
de compra, asi como las necesidades y percepciones que tienen los empresarios frente al
servicio de gestion de marca. Sobre este tipo de estudio, la Revista Prospectiva de la
Universidad del Valle expone en un articulo (Deslariers, 1996), la manera que permite procesar
datos que no son cuantificables, como la informaciéon recolectada mediante entrevistas
semiestructuradas, los resultados de un ejercicio de observacion, las fotografias, los diarios o
los videos. Su objetivo es la comprension y el andlisis de realidades sociales, pues estas podran

dar cuenta de qué creencias, percepciones y actitudes envuelven a una poblacion especifica y
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aportar datos que, si bien no son cuantificables, si permiten estructurar descripciones y

documentar experiencias.

Las respuestas de las entrevistas se clasificaron de acuerdo con los tres objetivos especificos y
las categorias de andlisis: comportamiento del consumidor, barreras y facilitadores de compra,
necesidades y percepciones frente al servicio de gestion de marca. La triangulacion de datos se
llevé a cabo mediante una tabla de Excel en la que se cre6 una columna por cada categoria de
analisis, se seleccionaron fragmentos de las respuestas de los entrevistados que estuvieran
relacionados con dichas categorias y se transcribieron y ubicaron en la categoria con la que
tuvieran mayor relacion; posterior a esto, de cada columna se eligieron al menos tres verbating
que resumieran el sentir general de la muestra frente a ese aspecto. Después, se redactd un
hallazgo general por cada grupo de verbating seleccionado, lo que permitio llevar a cabo un

desarrollo de resultados mas eficiente y acertado.

Resultados

La recolecciéon de datos se hizo por medio de entrevistas semiestructuradas o abiertas,
aplicando ademas la técnica de escalonamiento, que permitié abordar desde el principio
preguntas asociadas con la actualidad de su marca y los retos que han enfrentado en su proceso
de construccién, para después centrarse en los factores decisivos frente a un servicio de marca
y las necesidades y percepciones que tienen sobre este tema. Ocho de las nueve entrevistas se

hicieron mediante videoconferencia.

La muestra estuvo compuesta por gerentes o directores administrativos, en la que ocho de
nueve entrevistados indicaron tener un estudio de pregrado profesional en disciplinas
administrativas. Todos se han desarrollado laboralmente en el mercado de transportes y

logistica.
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A continuacion, se describen los resultados mas relevantes de la investigacion:

En cuanto al comportamiento de compra sobre cualquier tipo de servicio para sus empresas y
los factores decisivos que influyen en la misma, ocho de nueve entrevistados revelaron que su
principal interés en su rol de directores o gerentes administrativos es optimizar los recursos de

tiempo y dinero.

Griéfico 1. Principales intereses de la muestra

Generar cambios
10,0%

Optimizar recursos
90,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La tinica persona que difirié del resto de los entrevistados, respondié que su principal interés
era poder generar cambios a nivel logistico y operativo, que mejoraran la productividad y
rendimiento de la empresa. Sin embargo, el que la mayoria de entrevistados se refiriera a la

optimizacion de recursos como su gran objetivo, hace referencia al siguiente argumento:
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La conducta de consumo es considerada un proceso de eleccion y se explica en funcién
de la utilidad que los distintos bienes proporcionan a los sujetos. En particular, la
eleccion de los individuos dependerd de sus preferencias, y se vera a su vez, limitada
por la restriccion presupuestaria... El consumo es la actividad econdmica de mayor

relacion con la satisfaccion de las necesidades. (Henao y Cérdoba, 2007, p. 19)

Ahora bien, bajo la categoria de analisis de necesidades y percepciones, los nueve entrevistados
coincidieron en que la gestiéon de marca es un servicio que requiere de una alta inversion y, que
debido a los retos que enfrentan sus compafias en materias de desarrollo econdémico en el pais,
han decidido destinar los recursos a tareas netamente operativas o que les brindan resultados
inmediatos. Portafolio (2024) indica que hay dos retos fundamentales que enfrenta la categoria,
el primero tiene que ver con reducir los tiempos de despacho para la importacion y exportacion
de mercancias, y el segundo, con los costos logisticos. Por ejemplo, sobre este ultimo reto son
clave las siguientes cifras: “a nivel nacional, el promedio del costo logistico sobre las ventas se
ubicod en 17,9%, por los aumentos en los costos de transporte (35,9%), inventarios (25,5%),
almacenamiento (25,1%), administrativos (10,2%) y demas rubros (3,3%)” (Portafolio, 2024,
p. 2). Otra gran barrera, a la que se espera que el gobierno nacional preste especial atencion,
tiene que ver con las ineficientes vias terrestres del pais, por donde se mueve el 85% de la carga
de lanacidn, como lo afirma Javier Diaz, lider de la Asociacion Nacional de Comercio Exterior,

Analdex (2024).

Un resultado adicional sobre las percepciones de la muestra indica que en el total de esta existe
un desconocimiento del impacto y valor en términos econdmicos y de lealtad de consumo que

aporta la gestion de la marca a una compaiiia.
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Grafico 2. Creencias sobre lo que significa gestion de marca

Plan estratégico
11,1%

Disefio de identidad
33,3%

Redes sociales
55,6%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

De hecho, se encontrd que solo un entrevistado de nueve entregd una definicion cercana a lo
que realmente significa el concepto estudiado, al decir que consideraba una gestion de marca
como aquello que tenia que ver con un plan de mercadeo estratégico que respondiera a una
estrategia organizacional. Por el contrario, los ocho participantes restantes lo relacionan con

acciones de comunicacion en redes sociales o el disefio de la identidad visual de la marca.

En contraste con esto, Kantar (empresa lider mundial en marketing y analisis de datos) se
refiere al Brand Equity propuesto por Aaker (1992), como una ruta para lograr clientes leales
que elijan el producto o servicio de una marca, ignorando factores como el precio. En su
experiencia con mas de 100 millones de personas entrevistadas en 90 mercados alrededor del
mundo, propone que las marcas pueden mantener e incrementar su cuota de mercado e impulsar

la rentabilidad, si implementan una estrategia de marca global.
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Por otra parte, segun Keller (2008), “La administracion estratégica de marca implica el disefio
e implementacion de programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de la
marca” (p. 38). En este texto se define el proceso de administracion estratégica de marca por
medio de cuatro pasos principales:

1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca.

2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca.

3. Medicidn e interpretacion del desempefio de la marca.

4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca.

Puntualmente respecto a las necesidades relacionadas con la marca y su comunicacion, seis de
los nueve entrevistados expresaron su interés por poder medir y tangibilizar las estrategias de
marca y mercadeo. Sobre esta cuestion expresaron que tenian una constante incertidumbre
sobre si las inversiones en términos de disefio y publicidad que hacian para las marcas les

reportaban ganancias econdmicas.

En ese sentido, los autores Buil, De Chernatony & Martinez (2013), consideran que la medicion
de valor de las marcas permite cuantificar como un activo los estados financieros de la
compafiia y, ademds, su constante medicion, control y seguimiento, permite una mejor

direccion para quienes toman las decisiones de marketing y comunicacion en las empresas.
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Grifico 3. Relevancia por entrevistado sobre la necesidad de medir las estrategias

Nada relevante
33,3%

Muy relevante
66,7%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Los nueve entrevistados expresaron su necesidad de aumentar el reconocimiento y estatus de
la empresa para la que trabajan, indicando que entendian que a partir de ese conocimiento de
marca que lograran en el mercado, podrian evidenciar mayores ingresos. Uno de ellos indicd
que reconocia que, si sus clientes potenciales no tenian su marca como una opcion de consumo,

en el tiempo podria desaparecer del mercado.

Al indagar sobre los servicios de gestion de marca que considerarian contratar, siete de los
nueve entrevistados destacaron la investigacion de mercados y la creacion del manifiesto de
marca, como elementos esenciales para alcanzar el reconocimiento deseado. Los dos
entrevistados restantes mostraron mayor interés por el disefio de identidad visual en la

estrategia de branding. Esto se entiende a partir de las respuestas recibidas en la pregunta 17,
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al enumerarse las diferentes actividades que pueden incluirse dentro de una gestiéon de marca
integral, en el modelo desarrollado por el Laboratorio de Marcas Go Markup, como son: el plan
de mercadeo, la pauta en redes sociales, la identidad grafica corporativa, el posicionamiento en
motores de busqueda, el disefio del Manifiesto y personalidad de marca y la investigacion de

mercados.

Grafico 4. Grado de relevancia sobre la necesidad de medir las estrategias

Manifiesto Investigacion
41,2% 41,2%
Identidad Pauta
11,8% 5,9%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Sobre la pregunta que se hizo acerca de los beneficios que percibe de la gestion de marca que
propone el Laboratorio, se encontré que toda la muestra lo percibe como un camino interesante
para proyectar sus marcas y tomar decisiones mas acertadas frente a la comunicacion y
divulgacion de las mismas. También consideraron que esta tenia estructura y sincronia, lo que

permitia que se implementaran acciones sostenibles y duraderas.

Bajo la categoria de analisis de percepciones, también se encontrd que toda la muestra

desconoce el término branding, que se define como: “el proceso de creacion de marca de una
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empresa, no solo desde la perspectiva de desarrollo de nombre y creacion de logo, y de los
productos y servicios, sino que comprende desde el ser de la organizacion (filosofia, valores,
cultura) hasta su comportamiento” (Capriotti, 2010, como se cita en Limonta, Andraus

Quintero y Lazo Pasto, 2020, parr. 8).

Ademas, todos indicaron que a veces debian sacrificar sus presupuestos de mercadeo para dar
atencion a desarrollos operativos y administrativos de la compaiiia. Esto ultimo expone un
comportamiento de compra asociado a la base de la pirdmide de Maslow (1991), que describe
las necesidades basicas de supervivencia, como las que influyen en primera instancia en la toma
de decisiones de cualquier ser humano. En contraposicion a esta costumbre de disminuir el
gasto publicitario para centrar las inversiones solo en la operatividad, un articulo titulado ;Qué
pasa cuando dejas de invertir en publicidad? de Reason Why (2022), medio de comunicacion
especializado en marketing y publicidad en Espafia y América Latina, demuestra con un caso
real de un fabricante de productos de higiene, que aumentar las apuestas en marketing en
tiempos de crisis podria redundar en beneficios tangibles para las compafiias. Durante la crisis
sanitaria que gener6 el coronavirus, la compaiiia decidié aumentar el presupuesto destinado a
la comunicacién de su marca y al final del ejercicio reportdé unas ventas netas de 71.000

millones de dolares, aumentando el 5% en comparacion con el afio fiscal anterior.

Asimismo, se identificé que ninguna de las empresas a las que pertenecen los entrevistados
cuenta con un director de marca en su nomina. Solamente cuatro de ellas, a saber: Transceal,
AS Transportes, Ditransa Autobuses Poblado Laureles y Enviurbanos disponen de un director
de mercadeo en su equipo de trabajo. Otra parte de la muestra cuenta, al menos, con un
disefiador grafico encargado de la gestion de comunicacién de marca y dos de las empresas no
tienen equipo de mercadeo. Ademas, han establecido consejos administrativos que son los

encargados de tomar las decisiones finales relacionadas con la gestion de la marca.
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Tabla 2. Descripcion de la ndmina de mercadeo de la muestra

Director de mercadeo

Disefiador grafico

Sin equipo de mercadeo

Transceal

AS Transportes

Ditransa

Autobuses Poblado Laureles

Transceal

AS Transportes

Ditransa

Autobuses Poblado Laureles

Cootransda

Transportes Salgar

Enviurbanos Cootrabel
Transcomercol
Autobuses Poblado Laureles
Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Discusion

La saturacion teorica alcanzada después de no percibir nuevas categorias y variaciones en la

codificacion de la informacion recogida a través del trabajo de campo (Corbin y Strauss, 2002)

se logré en un mediano plazo, con siete de nueve entrevistados que conformaron la muestra.

Sin embargo, las otras dos entrevistas permitieron corroborar y reafirmar las probables

conclusiones del estudio.
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Comportamiento del consumidor:

El primer concepto abordado en esta investigacion tiene que ver con el comportamiento del
consumidor, que involucra los factores clave que influyen en las decisiones de compra y que
ademads corresponde al primer objetivo de este proyecto, en el que se propuso descubrir los
factores clave que impulsan la decision de compra de pequefias y medianas empresas del sector
transporte y logistica, al contratar el servicio de gestion de marca del Laboratorio Go Markup.
Es de especial atencion dicho analisis por varios motivos, entre ellos, que las empresas
requieren comprender el proceso de exploracion y decision de sus publicos de interés, para
hacer una presencia mas acertada durante ese camino y lograr ser la eleccion final, pero ademas,
porque en la actualidad todas las personas estan expuestas a una sobrecarga de informacion y
a un amplio portafolio de medios y canales para obtenerla, lo cual complejiza la creacion de

estrategias para lograr captar y fidelizar clientes.

Para comenzar a ampliar este criterio, se llevd a cabo una exploracion de su significado y qué
etapas o momentos lo constituyen. Respecto a su significado, se podria decir que el
comportamiento de un consumidor se refiere a todas las acciones que una persona lleva a cabo
para obtener un servicio o producto de una determinada marca. En el libro Comportamiento
del Consumidor, décima edicion, los autores lo definen como: “el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010, p. 5).
En esta misma referencia también se explica que las acciones que un consumidor emprenda en
la busqueda de satisfacer una necesidad conlleva un esfuerzo, que por lo general implica dinero
y tiempo. Entre las preguntas que cualquier empresa podria hacerse acerca de como se
comporta el consumidor al que quiere llegar, esta el qué le gusta comprar, por qué lo quiere
comprar, en qué momentos lo compra y en qué momentos lo consume o lo usa, la frecuencia

con la que debe usarlo o consumirlo, entre otros. Por ejemplo, al revisar como consumen los
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colombianos, un informe de Deloitte (Handrinos et al., 2024) revela que durante el afio en curso
2024, existe una disminucion en el gasto por hogar, debido a la incertidumbre politica y
econdmica que atraviesa el pais. De hecho, durante los primeros meses del afio los analistas

econdmicos indicaron que el crecimiento podria estar mas lento que el del 2023.

Esto impacta, por supuesto, el gasto que destinan las empresas al area de publicidad y
comunicaciones, pues al evidenciar una disminucién en sus ingresos, se ven obligados a tomar
medidas para reducir gastos y costos. También supone un reto para las agencias de publicidad
y mercadeo, y subraya la necesidad de mejorar sus servicios en funcion de las necesidades del
mercado, asi como la forma en que los comunican, puesto que es posible que este
comportamiento se deba a la falta de conocimiento de los empresarios sobre el impacto positivo

de invertir en marca.

Con relacion a esto, Kotler & Armstrong (2008) en su libro Principios del Marketing
desarrollan la siguiente idea: “Con frecuencia, los consumidores no estiman los valores y costes
de un producto de forma precisa u objetiva. Actlian en funcion del valor percibido” (p. 50). Y
es que una persona estd expuesta de forma constante a una innumerable oferta de productos y
servicios, asi que el valor percibido tiene que ver con la ganancia que cree que obtendra, segin
su contexto y necesidades, sobre un producto o servicio elegido. La tarea para las empresas de
marketing, en este caso particular, consiste entonces en tener y saber divulgar su conjunto de
beneficios o valores, que proporcionen soluciones para sus clientes en la situacién de coyuntura

econdmica antes mencionada.

Con frecuencia, los consumidores se encuentran frente a una sorprendente gama de productos
y servicios entre los que elegir. Asi, un cliente compra a la empresa que ofrece el mayor valor
percibido. La evaluacion hecha del consumidor por Shiffman, Kanuk & Wisenblit (2010),

también hace referencia a dos tipos de consumidor: el consumidor personal y el consumidor
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organizacional. El primero compra bienes o servicios para uso propio o para su hogar,
familiares o amigos. Es decir, quien consume es un individuo particular. En mercadeo, a las
marcas que tienen un portafolio disefiado para este tipo de consumidor, se les etiqueta como
Business to Consumer (B2C). El segundo, en cambio, comprende una entidad y representa a
una organizacion, y compran productos o servicios que colaboren en el desarrollo de su
negocio. A las marcas orientadas a este segundo tipo, se les denomina Business to Business
(B2B). En lo que concierne a este ejercicio investigativo, se podria afirmar que el sector
transporte y logistica se dirige a ambos grupos de consumidor, el B2B atendiendo compaifiias
que transportan productos de diversas marcas no fabricados o manufacturados por ellas
mismas, como por ejemplo, la distribucion y logistica de alimentos de cadenas de retail y
grandes superficies, y B2C, al prestar sus servicios a pasajeros o marcas fabricantes de un

producto especifico, que distribuye en distintas partes del pais.

En el ambito B2B, el dilema del innovador se intensifica, ya que las decisiones de compra
suelen ser mas racionales y basadas en el retorno de la inversion (ROI: RETURN OF INVESTMENT).
Estas empresas, al enfocarse en satisfacer las necesidades especificas de sus clientes
establecidos, pueden caer en la trampa de subestimar las innovaciones disruptivas que, si bien
no ofrecen beneficios inmediatos y tangibles, pueden redefinir las reglas del juego a largo

plazo.

Un ejemplo de esto se encuentra en la industria de las peliculas. Marcas como Blockbuster
domind el mercado durante mucho tiempo con sus videoclubes. Sin embargo, la llegada de
nuevas tecnologias y el aumento del uso del internet y plataformas digitales en los
consumidores desafié su dominio, ya que ofrecian formas de consumo mas practicas y masivas.
Asi, quienes no se adaptaron a estas disrupciones vieron como su liderazgo se erosiono

rapidamente.
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Por eso, para navegar este dilema en el sector B2B, las empresas deben adoptar una mentalidad
proactiva hacia la innovacidon. Esto implica crear espacios y procesos dedicados a la
exploracion de nuevas tecnologias y modelos de negocio, incluso si estos no encajan con su
enfoque actual. Ademas, es fundamental fomentar una cultura que valore la experimentacion y

el riesgo, ya que la innovacion disruptiva rara vez surge de seguir caminos seguros y conocidos.

Por otra parte, aunque el comportamiento del consumidor como campo de estudio sigue siendo
relativamente reciente, apenas del siglo pasado, existen conceptos clave adaptados de otras
disciplinas como la psicologia, sociologia y la economia, que permitieron dar forma a esta
nueva area del marketing. Es asi como se logra sintetizar todo el proceso que atraviesa un
consumidor en un esquema que comprende tres fases: influencias externas, toma de decision y
comportamiento posterior a la decision. A continuacion, se relaciona una imagen con el modelo

completo.
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Figura 2. Modelo de toma de decisiones del consumidor
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Fuente: Elaboracion propia con base en Shiffman, Kanuk & Wisenblit (2010, p. 18)

Dentro de las influencias externas se encontraron dos impulsores clave: el primero es el
esfuerzo de comunicacion de la empresa que quiere vender un producto o servicio, lo que
subraya el valor de desarrollar una estrategia de marca para ser tomada en cuenta dentro de la
lista de opciones de los consumidores; el segundo impulsor tiene que ver con el ambiente
sociocultural que rodea a cada persona, dentro de este aspecto se encuentran la influencia
familiar, los grupos de referencia de la persona, que tiene que ver con las personas con las que

continuamente tiene contacto como la familia, amigos o vecinos, y a estos se le agregan
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ademads, los grupos religiosos o profesionales. En un tercer nivel estan las fuentes no

comerciales a las que accede, la clase social y la cultura o subculturas que permean su vida.

Se encuentra que tanto la primera como la segunda fase de este modelo, se complementan con
la afirmacion de los autores Kotler y Keller, que indican que los factores culturales son los que
mayor influencia ejercen al momento de decidir qué consumir, pues estos determinan los
deseos y las necesidades de las personas (Kotler y Keller, 2014, como se cita en Ruiz, Reyes
& Garcia, 2023). Comprender que una marca requiere de esfuerzos superiores al individual y,
sobre todo, demanda apoyo de otras personas que tengan conocimiento en areas especificas o
del mercado, describe una de las necesidades expuestas con mayor precision por el entrevistado
4, al comentar que muchas veces estd esperando poder generar estrategias de servicio a partir
del conocimiento que recoge su equipo en el campo, al interactuar directamente con los
clientes. Este menciond al respecto: “Personal que esta practicamente en la calle. Ellos son los
que ven las nuevas oportunidades. A ustedes, por ejemplo, yo les hago una pregunta...Como
atraer mas usuarios. Ellos tienen la solucion. No es, venga les damos una colombina, sino que

se implemento esa estrategia del personal en la calle”.

La accion de contratar y formar equipos que representen y promuevan la marca de forma
positiva tiene que ver con lo que engloba el Employer Branding estrategia, que busca
“promover el desarrollo de una buena reputaciéon de la empresa, para conseguir que la
organizacion pueda diferenciarse de sus competidores y aumentar su atractivo como
empleadora” (Caballero y Lopez, 2020, p. 98). Esta accion resulta en la formacion de una
reputacion de marca positiva en un mercado y convierte a los colaboradores de una compaiiia
en embajadores de la marca. Lo interesante de esta respuesta es que corresponde a una accion

espontanea e intuitiva del comerciante, que no estd formado en marketing o publicidad, y
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permite ver que ya hay un campo allanado frente a implementar acciones de marketing con

mayor rigor.

Percepciones y necesidades

McClelland (1961) en su libro The Achieving Society desarrolla su explicacion de la teoria de
las necesidades; su principal argumento es que las personas adquieren necesidades a lo largo
de su vida en funcion del entorno en el que estan. Su investigacion involucrd a directivos
exitosos de empresas en paises industrializados y gerentes de empresas en paises con menor
desarrollo. Para obtener informacion sobre su comportamiento y personalidad utilizo el Test

de Percepcion Tematica, que el diccionario médico de la Universidad de Navarra define asi:

Evaluacion psicologica proyectiva, desarrollada en la década de 1930 por los
psicologos estadounidenses Henry A. Murray y Christiana D. Morgan. Su objetivo
principal es revelar aspectos de la personalidad, emociones, conflictos internos,
necesidades, motivaciones y patrones de pensamiento de un individuo a través de la
interpretacion de sus respuestas a una serie de imagenes ambiguas y estimulos visuales.

(Clinica Universidad de Navarra, 2023, p. 1)

La comparacion de los resultados obtenidos en cada muestra, dieron como resultado una teoria
sobre las Motivaciones Humanas, que consiste en tres necesidades: logro, poder y afiliacion.

A continuacion, se presenta una figura que aporta mas detalles sobre cada una.
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Figura 3. Teoria de las necesidades de McClelland
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Fuente: Elaboracion propia con base en Valderrama (2018, p. 61)

Las tres necesidades planteadas en esta teoria tienen que ver con la busqueda continua que
tienen los directores de marca, mercadeo, comunicaciones o gerentes de pequefas y medianas
empresas de diversos sectores, sobre lograr destacar en el mercado, establecer relaciones de
confianza con sus clientes, colaboradores y proveedores (stakeholders) y conectar con equipos
de trabajo efectivos, como se expuso lineas atras con el entrevistado 4, que considerd que esta
efectividad se relacionaba directamente con personas que le ayudaran a leer el mercado. Esto
también se apoya en el entrevistado 3 que menciond: “Para mi lo mas importante es mantener
las buenas relaciones, con todo el mundo, el cliente es muy importante, pero también el

conductor”.
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Maslow (1991), posterior a esto, desarrollo la pirdmide sobre las necesidades humanas. Sus
estudios sugirieron una jerarquizacion de las necesidades humanas en cinco niveles, a saber:
fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion. En la base de la piramide
estan las necesidades mas basicas, las fisiologicas y, en la cuspide, las que tienen que ver con
la realizacion personal. Para este autor el orden en el que ubico cada necesidad dentro de la
piramide, se determind en funcion de la demanda o el poder que esta ejerce sobre cada
individuo.

Figura 4. Piramide de las necesidades de Maslow
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potencial,
desarrollo
personal,
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Amistad, intimidad, aceptacion,
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NECESIDADES DE SEGURIDAD

1, b

Fuente: Elaboracion propia con base en Maslow (1991)

En semejanza con McClelland (1989), las necesidades de la pirdmide que tienen que ver con
la estima y autorrealizacion son las que se consideran mds cruciales para el analisis de esta

investigacion, ya que tanto los empresarios como gerentes que estan en funcion de tomar
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decisiones para las marcas que dirigen, presentan necesidades relacionadas con el
reconocimiento, el estatus y autorrealizacion personal, al buscar un crecimiento profesional y
econémico que los destaque en su circulo social y comercial en el que convergen. Un
comentario que da cuenta de lo anterior es el del entrevistado 6: “Yo lo que mas espero y trabajo
es que esta empresa pueda ser conocida por mucha gente”. Sin embargo, desde otra Optica,
podria decirse también que aunque satisfacer estas necesidades de autoestima o poder
representan una parte importante de su gestion, realmente las necesidades que priorizan son las
basicas, ubicadas en la base de la pirdmide, y que son de caracter fisioldgico e inherentes al
humano, pero que pueden equipararse en términos empresariales, con las de supervivencia de
la compafiia, es decir, los gastos operativos, el pago de la némina o los seguros de los vehiculos

que transportan.

Todos los entrevistados expresaron que debian sacrificar sus presupuestos de mercadeo para
dar atencion a estas necesidades. Un comentario que recoge el sentir de la muestra respecto a
esto es el del entrevistado 2, que al preguntarle qué le impediria contratar un servicio de gestion
de marca, responde lo siguiente: “No habria sino una, que es la parte econémica, porque de
resto seria necesario y fundamental hacerlo”. Se evidencia que es un comportamiento inherente
al grupo de personas analizadas y que el trabajo para el Laboratorio debe ser exponer los
enormes beneficios en términos econdmicos y financieros de invertir en la gestion de marca,

aunque se haga paulatinamente.

Las ideas anteriores adquieren mas relevancia al estar soportadas por el aporte de Maslow
(1991). Para comprender esta ultima idea, se puede pensar en un individuo que hace un viaje
de negocios a otra ciudad y debe suplir la necesidad fisioldgica de dormir en la noche, entonces,
busca un hotel que le brinde este servicio, pero es aqui precisamente donde emergen otras

necesidades menos bdsicas, pero si relevantes como las de proteccion y status, asi que la
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eleccion del hotel estara determinada por la relevancia de estos dos conceptos en el imaginario
del individuo que elige. Si este busca mucha comodidad, lujo e incluso proyectar un alto estatus
econémico ante las personas con las que tendrd el encuentro comercial, su blisqueda se
delimitara a encontrar lugares que dispongan de estos atributos. Lo que es claro en este ejemplo
es que, dentro de una accion de eleccion y compra, distintas necesidades intervienen y dirigen

la decision.

Continuando con el modelo de toma de decision del consumidor (Shiffman, Kanuk &
Wisenblit, 2010) y complementando la respuesta para el primer objetivo, también se hizo un

acercamiento teoérico al concepto de percepciones.

La definicion exacta del concepto percepcion propuesta por la Real Academia Espaiola (RAE,
2014) es: “Sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos”
(p. 1). En esta descripcion se entiende que el estimulo es recibido fisicamente desde un campo
externo y que su significado lo adquiere en el interior del individuo o, dicho de otra forma, en
su mente. Asi, el significado de un mismo estimulo dependeré de la construccion interna de
cada individuo. Otro aspecto relevante en la definicion citada es que son los sentidos el puente
para llegar a la interpretacion. Ahora bien, la psicologia ha abordado con frecuencia este
concepto definiéndolo como: “El proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el
reconocimiento, interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros procesos
psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje, la memoria y la simbolizacion” (Vargas,

1994, p. 48).

Esta tltima definicién permite ver que se trata de un proceso complejo y semi estructurado,
que ocurre en fases y que ademads se compone de una constante interaccion de varios elementos

que tienen incidencia en la interpretacion y significado final. El reconocimiento es la primera
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fase, porque se trata de una mezcla entre las experiencias y conocimientos previamente
adquiridos y la nueva informacién. Ahora, después de reconocer algo, su interpretacion se da
a partir del contexto social, cultural y econdmico en el que se encuentra el individuo, y también
otros factores externos como el clima, las personas que lo rodean, la hora del dia, el lugar en el

que recibe el estimulo, entre otros, confluyen para finalmente llegar a la significacion.

Tener esto claro fue determinante para esta investigacion, en tanto se pretendié comprender
qué percibian los gerentes o directores de marcas transportadoras del pais frente al servicio de
gestion de marca integral y, si bien un concepto por si solo sin un contexto puede ser dificil de
interpretar, lo que se busco fueron las construcciones mentales y conocimientos o experiencias

previas con este tipo de servicio. La respuesta frente a esto esté resuelta lineas mas adelante.

Sahui Maldonado (2008) en su articulo Influencia de los factores psicologicos en la conducta
del consumidor, menciona que existen tres formas perceptuales que demarcan lo que distintos
individuos podrian interpretar de un mismo estimulo; el primero es la exposicion selectiva,
pues se comprende que es imposible para una persona prestar atenciéon a los cientos de
estimulos que recibe en un dia, por lo que la mayoria se descartaran. El reto para quienes
disefian mensajes publicitarios es que estos no sean rechazados. La distorsion selectiva es otro
proceso en el que se entiende que no siempre el mensaje que quiere transmitir una marca es
comprendido como se pretendia. Esta distorsion selectiva significa ademas que cada persona
distorsiona la informacion de manera inconsciente para que coincida con sus juicios personales.
Por ultimo, esta el proceso de retencion selectiva, que es aquella informacion que almacena un
individuo en funcion de sus actividades y creencias: ;Como una marca permanece en la mente
de sus consumidores? ; Es un deseo compartido por todas o a algunas les resultara mas relevante

otras acciones de mercadeo distintas al posicionamiento de marca?
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Aunque se ha venido entregando informacion acerca de todo lo que sucede alrededor de la
accion de percibir, se plasma a continuacién un camino mas comprensible de lo que implica.
Lo primero es entender que previo al estimulo, pueden existir expectativas o ideas
preconcebidas sobre una persona, espacio, producto o servicio. Segundo, quien percibe por lo
general tiene unas necesidades puntuales frente a lo que busca y esto determinara qué acepta y
qué descarta dentro de una propuesta. Tercero, el individuo por lo general establece algunos
objetivos 0 metas y sobre esa base filtra las decisiones. Cuarto, un determinante de eleccion es
la familiaridad que tenga con la informacién entregada en el estimulo y, por tltimo, esta el
efecto “halo”, que se refiere a que, si un estimulo se le ve de forma positiva en algin aspecto,
se verd también de igual modo en los demas (Morales y Clbs, 1999, como se cita en Arias

Castilla, 2006).

Cada punto de contacto de este sistema perceptual es altamente decisivo, porque va moldeando
la decision final y entenderlo es clave, pues muchos de estos aspectos tienen que ver con
situaciones previas a la captacion del mensaje por parte del individuo, lo que quiere decir que
el mensaje que se disefie debe estar alineado a las expectativas, las necesidades, los objetivos
del individuo y a establecer familiaridad y buenas experiencias para lograr ser mas eficiente.
La comprension de estos aspectos hace mas relevante este estudio, pues al comprender mejor
las expectativas de un potencial cliente frente a los servicios de marca de una agencia, sus
necesidades, metas u objetivos, se podra generar una comunicacion atractiva mediante diversos
canales, de modo que se creen lazos de familiaridad y de confianza, y en el tiempo se produzca

el efecto halo.

Existe otro concepto aliado que determina la decision de compra de un consumidor o usuario,
se trata de la calidad percibida, entendida como la apreciacion que el cliente le da a un producto

0 a un servicio, no en funcion de sus caracteristicas fisicas, sino en funcion de la solucién que
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este representa en su contexto. De hecho, es mas bien una valoracion subjetiva de los atributos
de la oferta, realizada por quienes compran (Calvo Ferndndez, 1997). Por eso, si se tiene en
cuenta lo anterior, se comprende que para estudiar las percepciones de determinado grupo
objetivo es esencial profundizar en los problemas que para ellos son relevantes y qué tipo de

soluciones buscan.

Con lo anterior, se puede dar paso a los hallazgos para el segundo objetivo de la investigacion,
que examino las barreras y facilitadores que podrian influir en la decision de compra de los
gerentes de empresas transportadoras de Colombia, frente a un servicio de gestion de marca.
En primera instancia, una de las barreras que podria impedir acceder a una gestion de marca,
es que se percibe como un servicio que requiere de una alta inversion y al tratarse de empresas
fundadas con recursos limitados y que, ademds, debido a la pandemia y a la situacion
econdmica inestable del pais han enfrentado diversas coyunturas, deciden destinar los recursos
a tareas netamente operativas o que les brindan resultados inmediatos. Este comportamiento da
paso a otros hallazgos y es que el valor percibido de la gestion de marca es bajo. Es decir, no
se comprende que, implementando este proceso, el aumento del valor de marca consigue

impactar los ingresos de la compafiia de forma positiva.

De los nueve entrevistados, solo una persona entregd una respuesta cercana a lo que es una
gestion de marca, concepto que se abordard mas adelante en el documento; esta respuesta
corresponde al entrevistado 1 que dijo lo siguiente: “Plan estratégico de mercadeo que responda
a la estrategia organizacional, que arranque desde ahi hasta la materializacion del resultado”.
El resto de participantes relaciona este concepto con acciones de comunicacion en redes

sociales o el disefno de la identidad visual de la marca.
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En cuanto a los facilitadores de compra encontrados en el trabajo de campo, se observaron
oportunidades para el Laboratorio de Marcas, pues en su mayoria los entrevistados expresaron
la necesidad de poder medir y tangibilizar las estrategias de marca y mercadeo y, esto de hecho,
se conecta con una de las barreras de compra enunciada lineas atrds, que tiene que ver con
obtener resultados a corto plazo, pues al desempefiar roles administrativos y de gerencia, estan
acostumbrados a medir el rendimiento de una gestion numéricamente. Siendo asi, esto podria
ser un producto de interés para desarrollar dentro del Laboratorio, pues podria disefiarse una
metodologia basada en la medicion y el célculo del retorno de la inversion que resulta de una
gestion de marca. Esto ultimo se apoya en este comentario del entrevistado 1: “La mitad de las
agencias con las que he podido tener contacto y con las que he tenido la oportunidad de que
me presenten su portafolio y todo, su alcance llega a: ‘yo le mando las piezas o yo le

publico...’ Ahi se me caen, porque yo soy una persona de resultados”.

Con el contexto anterior, donde se ha logrado obtener un mapa de los factores clave que
confluyen en la decisiéon de compra, profundizando sobre las necesidades y percepciones de la
muestra frente al servicio de gestion de marca del Laboratorio Go Markup, asi como las
barreras y facilitadores durante el proceso de evaluacion, se pasa a dar respuesta al tercer
objetivo, el cual consistid en contrastar las necesidades actuales del mercado transportador

frente a la gestion de marca del Laboratorio Go Markup.

Marca

El concepto de gestion de Marca es fundamental, entonces para el analisis de esta investigacion
este es el servicio principal del portafolio del Laboratorio de Marcas Go Markup. Abordar lo
que esta gestion significa para los principales teodricos de Marca, asi como lo que los directores
de Go Markup han construido, basados en su conocimiento académico y su experiencia con

clientes, permite contrastar con la comprension que tiene la muestra seleccionada para esta
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investigacion sobre este tema y, en esta medida, poder adaptar el servicio y el lenguaje con el

que se comunica a la realidad de un mercado.

Para iniciar es conveniente definir qué es marca, un concepto que ha evolucionado en las
ultimas décadas. La revision tedrica arroja distintos significados, uno de ellos propuesto por
David Aaker al decir que “la marca implica mas que una promesa, es un vinculo, una relacion
evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se
conecta a ella” (Aaker, 2014, como se cita en Coriat Nugent, 2017, p. 55). De esta definicion
la palabra vinculo destaca, pues revela que una marca es un medio por el cual se generan
relaciones de valor, que inclusive evoluciona y se transforma con el tiempo a partir de lo que
el cliente-usuario perciba y reciba de esta. Otra definicion de marca tomada en cuenta fue la de
Scott M. Davis (2002), reconocido por su experiencia en el area. Este postulé que la marca es
“un componente intangible pero critico de lo que representa una compaiiia. Un consumidor,
por lo general, no tiene una relacion con un producto o servicio, pero puede tener relacion con
una marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza, consistencia y

conjunto definido de expectativas” (p. 3).

Por otra parte, la Asociacion Americana de Mercadeo (AMA, 2019) aporta una definicién con

una descripcion orientada a lo tangible y no a su representacion simbolica. Afirma que una
13 I . 7 . ~ . .y .

marca es “un nombre, término, simbolo, disefio, o la combinacion de estos, que tiene productos

y servicios de un vendedor o grupo de vendedores” (p. 43).

Alejandro Garnica Andrade (1998), vicepresidente ejecutivo de AMAI, docente e investigador,

aporta la siguiente vision sobre lo que representa una marca:
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Aunque toda marca es un producto, no todo producto es una marca. Una marca se crea
a partir de un producto, porque aprovecha los beneficios funcionales que el producto
tiene para el consumidor; pero la marca va mas alla, al darle beneficios emocionales al
consumidor, al establecer una relacién con el consumidor. Por eso los productos se
compran, pero las marcas se adquieren. Los productos tienen un precio, y las marcas
un valor. Los productos generalmente estan sujetos a un ciclo rapido de desgaste,
mientras que las marcas se conocen y se reconocen, en los dos sentidos de la palabra.
Se trata de como conocerlas una y otra vez, y como distinguirlas de otras. Por eso las
marcas pueden perdurar por afios en la preferencia del consumidor. (Garnica Andrade,

1998, p. 2)

Asi, Go Markup también ha tomado una postura frente al significado de este concepto y lo
define como el intangible mas importante de cualquier organizacion, dotado de ideologia, de
proposito y, a su vez, marcado por una identidad que conecta e inspira a todos los que la

componen (stakeholders) con las emociones de los consumidores.

De estas dos ultimas definiciones se pueden observar dos ideas més y es que la marca resulta
ser ese elemento exclusivo y a la vez ventajoso, que puede llegar a ser determinante en la
eleccion de compra de un mismo producto ofertado por dos compaiiias distintas. Por eso, el
que una organizacion o empresa tenga claro qué es su marca y lo comunique de forma asertiva,

la pone en una posicion de alta ventaja frente a las demas.

Respecto a lo que se encontro en el estudio de campo sobre las percepciones e ideas que se
tienen sobre marca, se citan tres comentarios correspondientes a los entrevistados 4, 7y 9
respectivamente: “Para mi una marca es lo que define una actividad econdémica, comercial o

de prestacion de servicios. Es como la identificacion de lo que estd detras de lo que se expone
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al publico como servicio o como producto”; “la marca es lo que le da nombre al negocio o el
good will que llaman”; “la marca es bajo lo que yo vendo mis productos o servicios, en el caso
nuestro que es transporte, eso entiendo yo”. Esta indagacion permite entender que los gerentes
y directores de las empresas propias de este estudio relacionan la marca con un criterio que
denomina una actividad econémica, un ente identificador y que trae consigo una reputacion.
Comprender este aspecto es clave, pues evidencia una falta de conocimiento sobre lo que
significa el concepto y, por ende, su alcance. Esto puede ser uno de los posibles factores por lo
que no prioricen la gestion de marca dentro de las compaiiias, ya que no tienen bases teoricas
y conceptuales claras para concluir que hacerlo les traeria resultados satisfactorios para la

gestion de sus compaiias.

También es claro que entender el origen de una palabra amplia muchisimo mas la comprension
de la misma. El término inglés brand, que en espafiol es marca, viene del vocablo nérdico
brandr, que significaba to burn, que traduce quemar en espafiol y que se empleaba porque las
antiguas culturas escandinavas del siglo IX marcaban su ganado para poder identificar a quién

pertenecia cada animal (Keller, 2008, como se cit6 en Coriat Nugent, 2017).

Con relacion a esto, se encontr6 que los administradores y gerentes de empresas desconocen el
término “branding”. Las respuestas encontradas frente a esta pregunta se resumen en este
comentario aportado por el entrevistado 5: “La verdad no conozco el término técnico”. Conocer
esta respuesta es de gran importancia para el Laboratorio, porque da luz sobre como puede
comunicar sus servicios de manera mas cercana y clara para los distintos publicos a los que se
quiere acercar. Asumir que un consumidor reconoce términos que para quienes trabajan en un
nicho de mercado son comunes y obvios, podria bloquear la entrada para ser considerados
como una opcion para potenciales clientes. También deja sobre la mesa la oportunidad de

disefiar piezas de comunicacion educativas, donde se relacionen los términos para que
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administrativos y gerentes comprendan mejor los servicios que podrian contratar y qué

beneficios reciben sobre ellos.

La marca, como se indico al principio de este apartado, ha evolucionado a través de los afios.
Sobre esto, Joan Costa (2004) aporta una linea de tiempo: “La marca empez6 siendo una cosa:
un signo (Antigiiedad). Después fue un discurso (Edad Media). Luego un sistema memoristico
(economia industrial). Hoy, la marca es un fenomeno complejo (economia de informacion,
cultura de servicio, sociedad del conocimiento)” (p. 3). De hecho, hay registro de que en el
antiguo Egipto los fabricantes de ladrillos colocaban simbolos en ellos para poder identificarlos
y en Europa medieval se exigia a los artesanos poner marcas a sus productos, para proteger a
sus compradores de imitaciones de baja calidad (Batey, 2014). Costa (2004) agrega, ademas,
que la informacién es un componente principal de la marca en el siglo XX1, pues hoy los datos
son el oro de una sociedad que estd consumiendo 24/7, lo que hace imperativo que las marcas
hablen, conversen y comuniquen su ideologia y sus ventajas para ser elegidas y, sobre todo,

para lograr construir relaciones duraderas con sus clientes.

Ahora bien, después de un acercamiento al término, el foco siguiente es desarrollar qué es una

gestion de Marca. Segun el profesor e investigador Kevin Lane Keller (2008):

La administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de
programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de la marca. En
este texto se define el proceso de administracion estratégica de marca a través de
cuatro pasos principales:

1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca.

2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca.

3. Medicion e interpretacion del desempefio de la marca.
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4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca. (p. 38).

A continuacion, se explicara brevemente cada uno de estos cuatro pasos:

En su libro Administracion estratégica de marca, Keller (2008) ofrece una vision mas amplia
de lo que implica cada uno de estos pasos. Aqui se desarrollard brevemente una explicacion de
los cuatro. El primero consiste en comprender qué significa la marca y cémo podria
posicionarse mejor frente a su competencia, para lograrlo se debe definir una oferta que logre
distinguirse de las demas. Este posicionamiento también tiene que ver con lo que el profesor
llama el mantra de la marca, que es la esencia o promesa basica y que se sugiere sea corta de
tres o cinco palabras, que destaque los aspectos mds importantes de ésta y sus asociaciones
basicas. El segundo paso consiste en seleccionar todos los elementos que van a representar la
marca: logotipos, simbolos, personajes, empaques y demds. La idea es que cada uno de estos
hable sobre lo que la marca es y potencie su diferencia frente a las otras. Luego se planifica
qué actividades marca van a potenciar el ADN de marca y van a generar asociaciones validas
para el consumidor objetivo y, finalmente, apalancarse de asociaciones secundarias, es decir,
de otras marcas o entidades que apalancan el discurso de la marca y lo eleven de cara al
consumidor. Todas estas son decisiones del director de marca y deben estar basadas en el
conocimiento del consumidor que pretende abordar. En el tercer paso se encuentra la medicion,
que apoya su desarrollo en la auditoria de marca, es el proceso que mide y evalua la salud actual
de este activo, descubre puntos fuertes y puntos débiles a mejorar; con este panorama claro hay
una base para crear estrategias solidas y con mayor probabilidad de éxito y, posterior a su
creacion e implementacion, se puede medir el desempefio de cada estrategia en el mercado y
los resultados obtenidos. Finalmente, para mantenerse en el ultimo paso y continuar
conservando y creciendo el capital de marca, debe haber una constante blisqueda y una

capacidad de adaptacion ante las variaciones que ocurren dentro y fuera de la compafiia. Esto
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puede implicar el crecimiento del portafolio, nuevos mercados, cambio de culturas y
vacaciones geograficas, situaciones politicas y financieras, etc. La atencion constante a estas
variables y la flexibilidad y capacidad de adaptacion del modelo creado permitira mantenerse

y continuar su crecimiento en el tiempo.

Como complemento a este modelo, se abordd también al tedrico David Aaker, quien ha
propuesto el modelo de Brand Equity (valor de marca). La definicion de Aaker (1992) dice que
“el valor de marca se presenta como un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca,
su nombre y simbolos, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o

servicio intercambiado a los clientes de la compania” (p. 25).

Aaker propone un modelo de cinco variables, que son las que componen la teoria de Brand

Equity, que se detallan en la siguiente figura:

Figura 5. Modelo Brand Equity de Aaker
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Fuente: Elaboracion propia con base en Aaker (1992, p. 25)

El resultado de aplicar el modelo de Aaker (1992) o el de Keller (2008), debe determinar la
posicion de ventaja que tenga la marca en un mercado. Sin embargo, se puede observar que en
el modelo de Keller hay una importante alusion a las estrategias que involucran la disciplina
del marketing, asi como la medicion de resultados posterior a su aplicacion; el modelo Aaker
esta centrado en lo que el cliente espera, necesita o quiere y en acciones dirigidas a conectar

con ¢l y fidelizarlo para aumentar el capital de marca.

En un entorno tan competitivo como el actual, lograr que los clientes estén fidelizados reporta
un beneficio enorme para las companias, pues esto implica que su valor en un mercado aumente
y se tengan que destinar menos recursos para hacer marketing. Entre otros beneficios, habra
mayor confianza de adquisicion de los productos y serd mas dificil para la competencia romper
las barreras para entrar en la misma posicion. De hecho, Aaker (1991) cre6 una pirdmide para

poder clasificar ain mejor en qué etapa de fidelizacion puede encontrarse un cliente.
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Figura 6. Piramide de las etapas de fidelizacion del cliente

CLIENTE
COMPROMETIDO

CLIENTE SATISFECHO CON
COSTES DEENCAJE

CLIENTE SATISFECHO [ HABITUAL

SENSIBLE AL PRECIO
Indiferente, sin fidelidad a la Marca

Fuente: Elaboracion propia con base en Aaker (1991, p. 45)

En el primer nivel ubicado de abajo hacia arriba, estan los clientes que no estan fidelizados con
la marca. Cada nivel siguiente indica un grado superior de fidelizacidon o conexion, siendo el

ultimo el de total lealtad.

El reconocimiento de la marca indicard, entre otras cosas, si esta hace parte del grupo de
opciones a elegir, la familiaridad que tenga con ella y la experiencia que ha generado en el

cliente que estd decidiendo, o en su circulo de influencia.

La calidad percibida tiene que ver con las razones por las cuales la marca serd elegida sobre las
demas. Qué valor extraen los clientes alli en funcion de sus necesidades y deseos. Puede ser
incluso que el precio deje de ser una variable tan relevante, si el cliente percibe que lo que
recibiré es justo lo que estd esperando y nadie més podria solucionarlo de esta manera.
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Las asociaciones de marca describen todas esas experiencias y sentimientos con lo que los

clientes relacionan la marca y sus productos. También las personas influyentes relacionadas

con esta y que son voz e imagen de la marca.

El Laboratorio de Marcas Go Markup ha tenido presentes estos importantes aportes para

disefiar su propio modelo de Marca, asi como su experiencia en el mercado en el que se

desenvuelve y su capacidad productiva y de respuesta de cara al cliente. El modelo creado para

poder administrar las marcas de su portafolio tiene trazado el siguiente camino:

1.

Auditoria de salud de Marca: evaluacion del estado actual de la marca, componentes
actuales, puntos fuertes, puntos débiles, oportunidades y amenazas, asi como un
desempefio en el mix marketing (precio - producto - plaza - promocion - personas).
Comprension de la oferta: qué se vende, producto o servicio.

Andlisis del mercado: a través de distintas metodologias académicas se revisan la
competencia, las fuerzas del mercado y los principales competidores.

Matrices estratégicas: FODA, EFE, EFI, CAME para definir caminos estratégicos a seguir.
Planeacion estratégica de marca: aqui se desarrollan los conceptos de ADN de marca:
mision, vision, proposito, diferencial, valores y propuesta de valor.

Arquitectura de marca: se define la jerarquizacion de portafolio de productos y marcas.
Disefio de personalidad: arquetipos, personaje de marca, atributos, voz.

Impacto social: se aborda dependiendo de la etapa en la que se encuentre la marca, la
posibilidad de tomar accion en una problematica social — ambiental.

Identidad visual: en esta etapa se disefian los distintivos visuales de la marca como
nombre, logo, manual grafico, piezas graficas. También se ofrece una asesoria para
descubrir la viabilidad del registro de la marca ante la Superintendencia de Industria y

Comercio y, si el cliente lo desea, se gestiona el registro.
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Figura 7. Modelo de gestion de marca Go Markup
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MODELO PRIMARIO DE MARCA GO MARKUP

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Al preguntar por cudles serian los servicios que contratarian para mejorar la gestion de su
marca, gran parte de la muestra indicd que elegiria la investigacion de mercados y la creacion
del manifiesto de marca, argumentando que con estos dos temas resueltos podrian acercarse al
reconocimiento que desean en el mercado. Es decir, reconocen que el conocimiento del
consumidor es clave para disefiar la comunicacion. Para apoyar este hallazgo, se cita al
entrevistado 1: “El plan de mercadeo es uno de los que considero clave. Investigacion de

tendencias. Eso es clave”.

Posterior a brindarle al entrevistado un contexto exacto de lo que propone la oferta y las
necesidades de marca a las que les da solucidn, se encontrd que fue percibido por la muestra
como un camino interesante para proyectar sus marcas y tomar decisiones mas acertadas frente
a la comunicacion y divulgacion de las mismas. También consideraron que esta tenia estructura

y sincronia, lo que permitia que se implementaran acciones sostenibles y duraderas. Asi lo
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describio el entrevistado 8: “Al tener los resultados...del manifiesto que menciona, se va a

tener un soporte de por qué si o por qué no tomar una decision. Hoy es muy intuitiva”.

Este ejercicio de investigacion develd otros hallazgos que, si bien no responden a los objetivos
planteados, se consideran bastante relevantes para el Laboratorio de Marca, pues aportan una
vision mas amplia del comportamiento de compra de la muestra seleccionada; por ejemplo, el
entrevistado 8 expreso su constante necesidad de capacitarse y adquirir conocimiento en areas
administrativas y de marketing, para desempefiar su cargo y gestion con mayor excelencia.
Esto abre nuevamente otra oportunidad para el Laboratorio, pues podrian disefiarse talleres y
cursos enfocados en gerentes y administradores, que deseen mejorar la gestion de la marca

desde su rol y aportar crecimiento y mejores rendimientos a sus empresas.

Se identific6 que ninguna de las empresas a las que pertenecen los entrevistados tiene dentro
de sundmina a un director de marca. Solo cuatro de ellos contaban con un director de mercadeo
dentro de su equipo de trabajo, estos son Transceal, AS Transportes, Ditransa y Autobuses
Poblado Laureles. También, el resto de la muestra tiene al menos un disefiador grafico para la
gestion de comunicacion de marca y ademas han conformado consejos administrativos que son
los que al final toman las decisiones relacionadas con la marca. Esto lo apoya el siguiente
comentario revelado por el entrevistado 6: “La maxima autoridad es la asamblea de asociados.
Son los que cada afio nos tenemos que reunir. Ese consejo nombra el gerente. Entonces alguna
decision de continuar o no continuar con la marca, modificarla o no modificarla, eso tendria
que ser una decision de la asamblea de asociados”. Lo anterior permite concluir que ninguno

realiza una gestion estructurada y medida para las marcas que representan.
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Conclusiones
Esta investigacion arrojo resultados satisfactorios y, en consonancia con los objetivos

propuestos, permitid extraer cuatro grandes conclusiones.

En primera instancia, los gerentes y directores administrativos del sector transporte y logistica
en Colombia desconocen el impacto y valor que la gestion de marca puede aportar a sus
empresas en términos econdmicos y de lealtad del consumidor. Esto influye en que limiten la
inversion en estrategias de marca y, por ende, su potencial de crecimiento y rentabilidad sufra
un impacto negativo. Esto, ademas, da paso a la segunda conclusion y es que estas compaiiias
han desarrollado sus empresas desde acciones empiricas buscando siempre soluciones de
impacto inmediato; ninguna indicé haber realizado un plan de marca o mercadeo con acciones
a mediano o largo plazo. De hecho, quienes se encargan de esta labor son los gerentes o
administrativos que tienen poco o casi nada de conocimiento en disciplinas de comunicacion y

mercadeo.

Tercero, la optimizacion de recursos es su principal factor de decision de compra y esto se debe
a la necesidad de reducir costos y mejorar la eficiencia en un contexto de retos econdémicos y

logisticos en el pais.

Por tltimo, los gerentes y directores administrativos del sector transporte y logistica
entrevistados identifican la investigacion de mercados y la creacion del manifiesto de marca
como elementos esenciales para alcanzar el reconocimiento deseado y ademds como productos

atractivos dentro del modelo de gestién de marca que propone Go Markup.

Esta investigacion sienta las bases para futuros estudios cuantitativos o cualitativos sobre el
impacto de la gestion de marca en el rendimiento empresarial; puntualmente en el sector de
transporte y logistica, existe la oportunidad de llevar a cabo un estudio del consumidor de este

tipo de empresas, explorando las percepciones que tienen sobre su marca, comunicacion y
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servicio. También estudios de caso de empresas del sector en otros paises de Latinoamérica

que hayan tenido éxito, aplicando modelos de gestion de marca.

En suma, este estudio representa un paso fundamental para Go Markup en su camino hacia la
mejora continua y la consolidacion de su posicion competitiva. La comprension de las
necesidades y percepciones de las PYMES en materia de gestion de marca permitira a la empresa

desarrollar soluciones innovadoras y relevantes que contribuyan al éxito de sus clientes.
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