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Plan estratégico de comunicaciones desde el marketing de experiencias, para la orientacion
del fortalecimiento de la marca Burguer Grill, de la ciudad de Tunja

Este documento da a conocer la investigacion aplicada a la empresa Burguer Grill,
ubicada en la ciudad de Tunja (Boyaca). Burguer Grill es un establecimiento comercial de
elaboracion y venta de productos alimenticios, mas conocidos en el mercado como comidas
rapidas, bajo un fondo tematico que evoca los afios cincuenta de la cultura estadounidendese,
pero especialmente centrado en el rock and roll de la época.

La investigacion realizada parte del analisis de la percepcion de la marca en los grupos
primarios de interés, con el propésido de establecer posteriormente un plan estratégico de
comunicaciones, el cual se construye a partir de una perspectiva del marketing de experiencias,
lo que le permitira a la compafiia fortalecer su marca en el top of mind de los consumidores
potenciales de este tipo de comida en la ciudad.

Avalos (2010) afirma que es necesario construir toda una propuesta de valor a través de la
cual se entregue a los grupos de interés atributos tangibles e intangibles que se clasificaran en
basicos, distintivos y preferenciales, segun el nivel de relevancia para el consumidor.

Teniendo en cuenta que el componente escénico en el que enfatiza el lugar Burguer Grill
resalta elementos graficos y estilos musicales de la época mencionada, y siguiendo el postulado
de Pierre Volle (2001), quien refiriéndose al marketing relacional, origen del experiencial, indica
gue este presenta una naturaleza basada en una experiencia previa con el cliente, y busca
consolidar la relacién cliente-organizacién de forma estable; entonces, se puede decir que es
completamente coherente y necesario analizar, y si fuese el caso, reestructurar la marca Burguer

Grill, enfatizando en los aspectos mencionados por el autor.



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 12

Justificacion

La comunicacidn de marca para empresas comercializadoras de productos tangibles a
través de establecimientos reales o puntos de venta, con atencion al cliente presencial, cada dia
se hace més dificil debido a la creciente innovacion del mercado en materia de relacionamiento
marca-cliente, experiencia de consumo Y estrategias de publicidad dirigidas y segmentadas.

Con cinco afios de presencia en el mercado, la empresa Burguer Grill reconoce que haber
potenciado el marketing 2.0, es decir, cualidades del producto versus costos, asi como haber
comunicado sus beneficios a través de redes sociales y publicidad radial, no ha sido suficiente
para consolidar la clientela del lugar y alcanzar los puntos de equilibrio en ventas necesarios para
una estabilidad a largo plazo en el mercado. Asi mismo, sefiala que necesita intervenir todas las
aristas de contacto con el cliente para generarle una experiencia; de tal manera que se satisfaga la
demanda, teniendo en cuenta las recomendaciones y experiencia que presentan autores
modernos, como los que se citan a continuacion:

La situacion actual en la mayoria de los mercados o sectores de actividad se
caracteriza por la existencia de una multitud de productos y servicios, la
participacion de una gran cantidad de actores, una cantidad de informacién
imposible de procesar (cada vez mayor con el acceso masivo a Internet) y una
sociedad cada vez mas exigente. (Caprioti, 2009, p.11).

Esto hace inminente la necesidad de que las organizaciones establezcan una identidad
corporativa fuerte, coherente y distintiva que sea comunicada a sus publicos de manera adecuada
Yy, en consecuencia, las haga diferenciarse y alcanzar recordacion en la mente de los stakeholders

(Capriotti, 2009, p.11).
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La empresa Burguer Grill, de la ciudad de Tunja (Boyaca), como sucede con la mayoria
de microempresas, surgio de una iniciativa familiar (Garcia, 2015), y sobre la marcha se fue
fortaleciendo, aprendiendo a caracterizarse y a forjar sus valores a partir de los tropiezos y el
empirismo que en ese mismo ejercicio se da. Hoy dia, a las organizaciones no les basta con
aprender y crecer desde la cotidianidad, sino que es necesaria una intervencion profesional que
desde las comunicaciones atraviese la empresa de manera transversal con multiples acciones, de
modo que los directivos aprendan a dejar atras el viejo concepto de que las actividades de
comunicacion que redundaran en las ventas estan Gnicamente enfocadas en el tema publicitario y
promocional, y den un salto hacia adelante para entrar a implementar una estrategia de
Comunicaciones integradas de marketing, definidas por Schultz y Kitchen (2000) en el texto
Examining the link between integrated communication management and communication
effectiveness in medium-sized enterprises, de Einwiller, S. A. y Boenigk, M. (2012) como “un
proceso comercial estratégico utilizado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas
de comunicacion de marca coordinados, medibles y persuasivos a lo largo del tiempo con
consumidores, clientes, prospectos y otros publicos externos e internos especificos”.

Asi, se evidencia el gran valor que toma en esta investigacion la comunicacién
estratégica, la cual, capaz de enmarcar variadas aristas de la comunicacién y el marketing, logra
establecer todo un programa de planeacion, ejecucion y medicién de la comunicacion de marca
desde el marketing experiencial que propende por el desarrollo y la estabilidad de la empresa
Burguer Grill, porque ya no basta con cefiirse a acciones aisladas comunicacionales, centradas en
la planificacion tactica para resolver cuestiones, gestionar las crisis y comercializar los productos
sin una conexion con el analisis ambiental y las necesidades del publico de forma permanente y

pensada estratégicamente (Kréhling Kunsch (2007, p. 40) citado por Nifio & Cortés (2018)).
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Uranga (2007) también citado por Nifio & Cortés (2018), afirma que en las
organizaciones ahora es necesario mantener la comunicacion por fuera del circuito
exclusivamente mediatico, mecanico, instrumental u operativo para dar lugar a los quehaceres y
vivencias de la vida cotidiana y, por ende, a la comunicacién humana en su complejidad.

De este modo, para una empresa relativamente joven en el mercado gastronémico, que
tiene la intencion de permanecer y crecer en el tiempo, es trascendental analizar y consolidar su
identidad corporativa y apoyarse, para la toma de decisiones, en la comunicacion estratégica,
vista desde la perspectiva de Van Riel (1997), Grunig (2000) y Cornelissen (2008), citados por
Preciado y Guzman (2011, p. 4), quienes resaltan la importancia de la participacion de los
profesionales del area de comunicaciones, junto con los directivos, en el desarrollo de la
estrategia general de la organizacion, dado que son ellos quienes aportan informacion relevante
sobre la interaccion entre la empresa y su entorno.

En este sentido, el presente proyecto brinda una hoja de ruta que le garantiza proyeccion a
la organizacion desde un campo de accidn clave para su nicho de mercado, como lo es la
comunicacion de marca, la cual, apoyada en el marketing de experiencias y, como fruto del
marketing relacional, debera sucitar acciones de relacionamiento directo con los grupos de
interés primarios a través de la entrega de valores intangibles desde cada uno de los puntos de
contacto que pueda tener con los mismos, bien sea desde el producto, como del entorno, o del
servicio al cliente, para consolidar una experiencia completa que afiance las relaciones de marca.

Asi, la gestion de experiencia del cliente busca que la marca se conecte con él en cada
punto de contacto y exige la integracion de diferentes elementos. Para crear una experiencia
agradable para el cliente, los empleados deben vivir también la experiencia adecuada con la

empresa para la que trabajan (Schmitt, 2010).
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Problema de investigacion

Pregunta problema

¢ Qué estrategias comunicativas, desde el marketing de experiencias, necesita la empresa
Burguer Grill para fortalecer su marca entre sus grupos primarios de interés en la ciudad de
Tunja?

Delimitacion del problema
La empresa Burguer Grill, con presencia desde el afio 2014 en el mercado gastronomico de las
comidas rapidas tipo gourmet, de la ciudad de Tunja, capital boyacense, no ha logrado transmitir
a sus clientes unos valores corporativos claramente definidos, a través de los cuales ellos puedan
identificarse con la marca y su filosofia, porque desde la vision administrativa la empresa carece
de dicha delimitacidn conceptual. Pese a que con el paso de los afios la marca ha logrado
consolidar una clientela que acude al lugar para disfrutar un momento agradable en familia,
deleitarse con los productos que el establecimiento tiene para la venta y escuchar los clasicos del
rock and roll, aln se evidencia poca fidelizacion y preferencia por parte de los consumidores
hacia la marca, dado que se ha prestado muy poca atencion a la construccion de una propuesta de
valor de marca robusta que pueda convertirse en factor determinante para alcanzar fidelizaciéon y
posicionamiento. Sin la consolidacién de dicha propuesta de valor, pilar primordial sobre la que
se ha debido construir desde el comienzo, es imposible transmitir a los clientes el trasfondo
ideoldgico corporativo que los conecte emocionalmente con el establecimiento y sus productos a
través de una experiencia completa.

Al respecto, De Garcillan (2015), en su articulo Persuasion a través del marketing
sensorial y experiencial, afirma que los consumidores de hoy dia reciben entre 1500 y 3000
mensajes publicitarios a diario, de los cuales solo una pequefia parte genera recordacion; las

personas cada vez son mas inmunes a los mensajes publicitarios. Si se quiere persuadir en algo a



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 16

un interlocutor, lo mejor sera brindarle una experiencia en todos los sentidos para que cada
elemento se convierta en hilo conductor para traer de vuelta ese recuerdo en el momento e
influenciar el sentimiento de compra, recompra u otros.

En este sentido, la falta de estrategias de comunicacién definidas afecta el desarrollo
cotidiano, crecimiento y expansion de la empresa Burguer Grill, entre otros factores, dado que
esta no mantiene una sola linea en sus mensajes, lo que a su vez puede estar confundiendo a sus
interlocutores.

Para una empresa, segun Rubio (2015, p.20), la comunicacion organizacional ayuda a que
se dé la comunicacion adecuada tanto a nivel interno como externo:

Segun diversos autores, la comunicacion organizacional es el conjunto de técnicas
y actividades interdependientes que buscan facilitar el proceso de la comunicacion
entre los miembros de la organizacion y entre ésta y su ambiente, con el fin de
que la organizacion cumpla de manera fiel y rapida con sus objetivos. (Rubio,
2015, p. 20)

Para entablar una conversacién efectiva con los stakeholders, que influya en la toma de
decisiones e impacte de manera positiva el desarrollo de la empresa es imporante remitirse a
Finne y Grénroos (2009), quienes refiriéndose al ejercicio comunicativo en las relaciones
publicas mencionan la creacion de significados en las audiencias, y citan la existencia de cuatro
factores centrales que son de gran ayuda para esclarecer el mapa de estrategias: “historico,
futuro, externo e interno”, cruciales teniendo en cuenta lo siguiente:

Si la creacion del significado esta influenciada por muchos factores y los
hallazgos indican que se ha creado un significado compartido entre la empresa y

el consumidor, entonces la comunicacioén se clasifica como comunicacién
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relacional. Una base de conocimiento mutuo en una relacion puede constituir una
plataforma exitosa para dicha comunicacion. (Finne y Grénroos, 2009, p. 190).

Asi, entendiendo que este proyecto acoge los conceptos emitidos por Finne y Gronroos
(2009), la empresa Burguer Grill necesita aplicar la herramienta que se le entrega como pieza
clave para construir bases solidas, a fin de que reciba, desde el orden directivo, la comunicacion
como accion estratégica en su desarrollo, para alcanzar sus objetivos a mediano y largo plazo en
materia de construccion de marca y posicionamiento.

Para que se dé dicho posicionamiento, es importante entender la vision que al respecto
presentan Clemente y Gémez (2006) frente a lo cual afirman que no tiene nada que ver con el
producto como tal, sino con la recopilacién de datos (atributos sobre el producto, calidad
percibida, etc.) qué hace el consumidor y como los integra en su mente, situandolos, gracias a
todo lo percibido, en una especie de orden de marcas que él sabe que son susceptibles de ser
consumidas o no, y que las considera «mejores» o «peores» que las demas (p. 52).

Para la presente investigacion aplicada, los grupos de interés primarios fueron duefios y
accionistas, empleados y clientes, quienes son los directamente involucardos con la marca y sin
los cuales la operacion de la empresa no puede darse. Lo anterior, soportado en el concepto de

Fernandez y Bajo (2012, p.138) que sera visto en la Metodologia.
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Objetivos
Objetivo general: Disefiar el plan estratégico de comunicaciones desde el marketing de
experiencias, para la orientacion del fortalecimiento de la marca Burguer Grill, de la ciudad de

Tunja, entre sus grupos de interés primarios.

Objetivos especificos:
- Analizar la percepcion de la marca desde los grupos de interés primarios.
- Definir el concepto de la marca Burguer Grill desde su origen.

- Establecer los objetivos, estrategias y tacticas de comunicacion desde el marketing de

experiencias necesarias para potenciar la marca Burguer Grill.
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Marco tedrico
Comunicacion estratégica: El andamiaje ideal para llegar al éxito corporativo

Apolo, Murillo y Garcia (2014) definen la comunicacion estratégica como:

El conjunto de estrategias comunicacionales internas y externas enfocadas en el
relacionamiento entre los actores y la institucion, reconociendo sus contextos,
tramas y escenarios para la construccion de objetivos conjuntos, aunando todos
los esfuerzos para su consecucién y vinculo con su entorno. (p. 23).

En tal sentido, plantean entender al actor como constructor de sentidos en la institucion y
a la organizacion como el espacio donde confluyen distintas experiencias que aportan valor para
su desarrollo y consecucion de objetivos comunes.

Preciado y Guzman (2011) afirman que la comunicacion, gracias al camino recorrido
desde hace algunas décadas y a los conceptos de Grunig -que en su momento sonaron atrevidos-,
ha pasado de ser una practica meramente operativa a ser una completa gestion directiva integral
que va mas alla del discurso institucional, hacia una dedicacion estratégica y global que incide en
el éxito corporativo. El éxito, segtin la Real Academia de la Lengua Espafiola, es el “resultado
feliz de un negocio”; asi mismo, Garcia-Tenorio y Pérez (1999) lo definen como el escenario o
momento en el que la empresa se encuentra cuando ha alcanzado los objetivos que pretendia
conseguir cuando se creo.

Aunque el éxito organizativo puede ser estudiado desde perspectivas variadas, la
literatura en el campo de Direccidon de Empresas establece vinculaciones muy
significativas entre este concepto y el de eficacia. (...) Una organizacion se crea
con la finalidad de conseguir determinados objetivos. Podemos decir que dicha

organizacion tiene éxito si esta logrando, de forma continuada, aquello que
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pretendia conseguir. De esta forma, eficacia y éxito organizativo vienen a ser la
misma cosa. (Garcia-Tenorio & Pérez, 1999 p.188).

Los postulados de estos autores respaldan el pensamiento de que la comunicacion
estratégica es indispensable para conducir las compafiias publicas o privadas al éxito, dado que
su capacidad de interconectar las diversas areas para la consecusion de objetivos comunes la
convierte en una herramienta interdisciplinar que trasciende todos los escenarios de la empresa,
la impacta y transforma cultural e ideoldgicamente.

Segun Rafael Alberto Pérez, autor espafiol, en el siglo xx1 la comunicacion
estratégica demanda la adopcion de un paradigma sinérgico, relacional y de
enfoque en la inteligencia emocional. Este autor plantea siete grandes cambios
que redefinen las actuales formas de entender la estrategia, desde una mirada que
sobrepasa lo economicista y se instala en lo transdisciplinar, es decir, en la
posibilidad de leerse y planearse desde la politica, la cultura, la educacion y, por
supuesto, la comunicaciéon. (Nifio & Cortés, 2018).

Las mismas autoras (Nifio & Cortés, 2018), citando a Krohling Kunsch (2007), afirman
que las organizaciones modernas que quieran hacer frente a los nuevos desafios y posicionarse
necesitan planear, administrar y pensar estratégicamente su comunicacion, a fin de consolidar y
encaminar cada una de las acciones hacia el propdsito corporativo, el cual ha de desarrollarse
paulatinamente y a largo plazo satisfactoriamente. Lo anterior actia como respaldo tedrico para
la pretension de acoplar los pilares de las comunicaciones integradas de marketing con la
planeacion estratégica para generar una experiencia de marca, en busca del éxito corporativo.

Una comunicacién correctamente planeada y administrada dentro de la organizacion

arrojara positivos resultados a toda la gestion empresarial. El profesor de Comunicacion
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Corporativa y director docente de la Escuela de Negocios Tuck de Dartmouth College, durante
un seminario, el 6 de noviembre de 2014, afirmé que la informacién no fluye sin esfuerzo en las
compaiiias; no baja en cascada dentro de una organizacion. Tiene que ser inducida, incluso
forzada, para que circule (Latin Trade, 2014).

Para introducir una comunicacion estratégica que conduzca la organizacion al éxito, es
pertinente apoyarse en el postulado de Preciado y Guzman (2011), quienes refieren el término
programa para definir la serie de decisiones que se perfilan para conseguir que se den los objetivos
o no. Dicho programa, para las autoras, consiste en trazar una secuencia de acciones sincronizadas
que se utiliza para guiar y coordinar operaciones y su disefio obedece al analisis que se haga de la
empresa Yy su relacionamiento con su entorno.

En medio de multiples investigaciones y modelos presentados por autores como Bernays
(2004), Grunig (1992 y 2000), Wilcox, Autt, Agee y Cameron (2001) y Garrido (2003) aparecen
como componentes comunes y fundamentales para la gestién de la comunicacion estratégica
organizacional los siguientes: Investigacion, planificacion, ejecucion de la estrategia, mecanismos
de seguimiento, control y evaluacion del programa de comunicacion (Preciado & Guzman, 2011).
Este modelo, propuesto por las autoras, delimita el camino clave que guiara la empresa hacia una
comunicacion estratégica efectiva.

A saber, en la misma referencia, las autoras manifiestan que la investigacion apunta a
conocer el entorno en que opera la organizacion. De la planificacidn advierten que exige
flexibilidad al mismo tiempo que capacidad para disefiar programas que se proyecten desde una
vision global. La ejecucion, como su nombre lo indica, evoca la realizacion de las acciones que
deben responder al plan de comunicaciones, y, frente al seguimiento y la evaluacion, aseguran

que una de las herramientas mas convincentes en los ultimos tiempos, si no la mas, es el uso de
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los indicadores de gestion, a través de los cuales se pueden replantear objetivos y acciones para
alcanzar las metas. Al implementar dentro de la empresa este programa, apoyado en los cuatro

componentes, se logra entender la comunicacion estratégica como ese andamiaje que atraviesa

toda la organizacion a fin de alcanzar el éxito.

Garrido (2018, p. 27), citando a VVan Der Heijden (2014), acerca de la invencion de nuevas
opciones estratégicas originales que pueden crear constelaciones que encadenen el entorno
contextual con el entorno transaccional, afirma que tener opciones adicionales representa un cierto
valor, y se considera un axioma el hecho de que poseer opciones estratégicas que otros no tienen
es ventajoso. Garrido asegura que esto resulta asi, en la medida en que se tenga la capacidad de
saber como, cuando y dénde activarlas, desactivarlas, ignorarlas o potenciarlas, en funcién de unas
adecuadas condiciones de escena y escenario.

En esa amplia gama de opciones que actualmente existen para encontrar el diferencial en
el mercado llama la atencién el marketing de experiencias como integrador de elementos, atributos
y escenarios. ElI marketing de experiencias es sin duda una de estas opciones originales que logra
encadenar el entorno comercial con el contextual; resulta conveniente comprender como este
integra las estrategias comunicacionales con el marketing relacional para potenciar en el siglo xxiI

las empresas dedicadas a la venta de tangibles por medio de la gestion de intangibles.

De la comunicacién al marketing de experiencias: Aproximacién tedrica a sus origenes

Este enfoque de la comunicacién y el mercadeo tiene sus origenes en las comunicaciones
integradas de marketing (CIM). “CIM es un concepto en constante y continua redefinicion que
refleja alrededor de 20 afios de investigacion y la préctica del concepto en si mismo”. (Escobar,

2014, p.6).
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Diversos autores se han dedicado a encontrar la definicion perfecta del término y, en
medio de ese trasegar, han ido realizando aportes interesantes a su definicion, funcion y
desarrollo, al punto de lograr integrar las relaciones publicas, la publicidad, las promociones de
ventas, el marketing directo o interactivo y el marketing relacional, evolucionando asi las formas
de hacer una gestion eficaz de mercadeo hasta llegar al marketing de experiencias.

Al respecto, Schultz y Schultz (2004) sefialaban que la comunicacion estaba pasando de
ser una actividad corporativa tactica a ser un elemento clave del éxito continuo, y, en ese sentido,
se hacia necesario determinar y satisfacer los deseos y necesidades particulares de cada cliente,
de manera que se fuera construyendo con el tiempo una ventaja competitiva y sostenible. Para
lograr atender ese tipo de necesidades, se requiere inminentemente planear desde una visién
interdisciplinaria la interaccion de la marca con el cliente, abordando todos los campos que
involucran la comunicacion.

Por su parte, la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad (AAAA por sus siglas
en inglés), citada por Belch y Belch (2003), menciona las cuatro disciplinas que se deben
combinar para proporcionar claridad, consistencia e impacto maximo en las comunicaciones:
publicidad, respuesta directa, promocién de ventas y relaciones publicas. Este concepto de la
AAAA es consonante con los apartes formulados por los diversos autores que a continuacion se
mencionan en el andlisis de Escobar (2014), y da fuerza al planteamiento tedrico de que es
necesario pasar de la comunicacion tactica al marketing de experiencias.

Escobar (2014), quien estudio los conceptos dados por la AAAA, Schultz, Keegan,
Moriarty, Duncan, Kliatchko, Kotler, Kerr y otros muestra que Kliatchko (2008), tras haber
analizado también las diversas opiniones, llega a conclusiones que se acercan bastante a la

asignacion de Schultz y Schultz (1998), citados por Kliatchko (2008), dado que complementando
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el concepto que él mismo habia propuesto en el afio 2005, y adoptando fundamentos de Schultz y
Schultz (1998), afirma que la ciM es un proceso que no solo se ocupa de la integracion de las
diversas areas funcionales de marketing y comunicaciones, sino que incluye todas las otras areas
funcionales dentro de una organizacién, impulsado por la audiencia para gestionar
estratégicamente los stakeholders, el contenido, los canales y los resultados de los programas de
comunicacion de marca.

Por su parte, Porcu, Del Barrio y Kitchen (2012), proponen las CIM como el proceso
interactivo y sistémico de planificacion interfuncional y optimizacion de mensajes a los grupos
de interés, con el objetivo de comunicarse con coherencia y transparencia, para lograr sinergias y
fomentar relaciones rentables a corto, mediano y largo plazo, y destacan cuatro dimensiones
principales que se enmarcan en la multidimensionalidad del concepto, que son: Una voz,
interactividad, planificacion interfuncional y relaciones rentables a largo plazo.

De lo anterior vale la pena resaltar la aparicion de la expresion «una voz», dado que
Porcu et al. (2012) afirman:

Representa el ndcleo de la integracién, ya que implica la entrega clara de
mensajes coherentes a través de todas las herramientas de comunicacion de
marketing. Por esta razon, una estrategia comun debe unificar la actividad de
marketing de relaciones publicas, publicidad, promociones de ventas, marketing
directo e interactivo, ya sea en linea o fuera de linea. (p.14).

Lo anterior tiene una importante repercusion para la aproximacion tedrica de los origenes
del marketing de experiencias, en el sentido en que esta se cataloga como un brazo del marketing

directo y relacional dentro de la CIM.
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Kotler, Wong, Saunders y Armstrong (2005), refiriéndose a la necesidad que hoy
presentan las organizaciones de detectar y satisfacer las necesidades particulares de cada uno de
los clientes, para generar valor y establecer relaciones rentables duraderas, mencionan la
importancia del marketing mix, término que aparece para definir la agrupacion o combinacion de
la publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas y las relaciones publicas que utiliza
una empresa para perseguir sus objetivos publicitarios y de marketing.

El mercado estad cambiando y el sinnimero de organizaciones que estan surgiendo a
diario hace que las dindmicas comunicativas y de mercadeo se tornen cada dia mas dificiles.
Frente a lo anterior, es evidente que quienes desean sobrevivir se encuentran diariamente
inmersos en una acelerada carrera por encontrar el secreto para retener a sus clientes y reclutar
nuevos, alcanzando preferencia y fidelidad (Schmitt, Rogers & Vrotsos, 2003).

Hoy dia la publicidad o las relaciones pablicas no lo son todo, es decir, ya no se puede
escoger una sola linea para alcanzar las metas corporativas. En la actualidad es necesario mezclar
diversos enfoques. Kotler et al. (2005) presentan las diferencias de algunos de ellos. La
«publicidad» es la actividad en que se intercambia un pago por el servicio de difusidn externa de
los beneficios de un bien o servicio, de manera masiva e impersonal; «las ventas personales»,
presentaciones personales que estan ligadas a la fuerza de ventas y que buscan establecer
relaciones con los clientes; la «promocion de ventas», incentivos (descuentos, obsequios, etc.) a
corto plazo que alientan la compra o venta de un bien o servicio (Volle, 1999), y las «relaciones
publicas» tienen como fin construir buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa,
mediante el buen manejo de rumores, historias y eventos desfavorables, y la proyeccion de

publicidad favorable que promueva una buena imagen corporativa y consolide su reputacion.
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Basados en lo anterior, Kotler et al. (2005) afirman que las empresas modernas no solo se
comunican con sus clientes, sino con sus intermediarios y varios publicos, y, por ende, deben
entrar al 100 % en la ola de las comunicaciones mix, entendidas también como CIM, las cuales
evolucionan el marketing mix incorporando un ingrediente mas: el del marketing directo.

Este Gltimo definido por los mismos autores consiste en:

Conexiones directas con consumidores individuales cuidadosamente
seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata como para cultivar
relaciones duraderas con los clientes: el uso de teléfono, correo, fax, correo
electronico, Internet y otras herramientas para comunicarse directamente con
consumidores especificos. (p. 719).

Lo anterior es muy importante porque los mercados estan cada vez mas fragmentados y
los avances tecnoldgicos que facilitan la personalizacion y segmentacion para el establecimiento
de relaciones mas estrechas estan cambiando la cara de las comunicaciones integradas de
marketing.

En principio, autores como Kotler et al (2005) referencian dentro de ese enfoque
herramientas mas ligadas al tema digital, pero Reinares indica que dentro de esas conexiones
directas que permiten cultivar relaciones se puede tener en cuenta también el marketing de
experiencia, el cual, a través del producto, servicio o punto de venta, entre otros, se convierte en
el principal transmisor de la identidad y filosofia de marca con las cuales el cliente podra
identificarse y generar lazos dificiles de romper por la competencia del sector, si esta no contara
con valores definidos parecidos.

En consonancia, para Reinares (2017, p.13), el marketing relacional se define como un

“proceso estratégico que se fundamenta en identificar, captar y mantener relaciones, tanto con
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los consumidores como con otros agentes de los grupos de interés de una empresa, creando
vinculos de confianza con la finalidad de un beneficio mutuo”. En ese sentido, el autor destaca la
necesidad de que la empresa conozca al maximo a su cliente, al punto que pueda hablar su
mismo lenguaje, y, se personalice tanto la relacion, que se genere una sensacion de exclusividad
con él. Como una accion adicional, pero no menos impontante, al reconocimiento de la
personalidad del cliente, la marca necesita consolidar la dimension filoséfica que transmitird a
través de los diferentes puntos de contacto para asi establecer una relacion mucho mas estrecha.
La consolidacion de la dimension filosofica de la marca para la generacion de beneficios
funcionales, emocionales y expresivos en el cliente requiere entrar en una estrategia de marca sin
pretensiones de resultados a corto plazo, en la cual se dé el proceso de definir la identidad
regresando necesariamente al génesis (Avalos, 2010). Dicha estrategia de marca oportuna y
acorde con los propdsitos, no puede ser otra que una estrategia de marketing de experiencias a
través de la cual se impacten los cinco sentidos del cliente y se pase de lo tactico a lo estratégico.
El marketing de experiencia es el proceso de gestion estratégica de la experiencia
completa de un cliente con un producto o una empresa (Schmitt, 2010). Al revisar los conceptos
mencionados anteriormente, se observa que algunos autores diferencian el marketing
experiencial del relacional, y otros asumen que el primero hace parte del segundo. Para el caso
de estudio del presente trabajo es importante recordar nuevamente a Reinares (2017), quien
afirma que muchas veces lo importante no son las definiciones, sino las implicaciones, y, aunque
el autor decia esto refiriéndose a las teorias del CRM (customer relationship management),
conviene aplicarlo a cualquier area de las que aqui se aborda, dado que desde parrafos atras se ha
mencionado que el mercadeo hoy se compone de mezclas estratégicas para el alcance de

objetivos. Lo importante no es delimitar bajo una ley la procedencia de ciertos modelos o
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paradigmas, dado que resulta relativo, sino comprender las implicaciones de cada uno para asi
conjugarlos de manera positiva, y lograr complementos tacticos que satisfagan las necesidades.
Marketing de experiencias: Las implicaciones de un pensamiento que acude a los cinco
sentidos
Alrededor del concepto han caminado diversos autores, de quienes poco a poco se iran
mencionando aportes, pero quien realmente ha estudiado el concepto de una manera mas integral
es Bernd Schmitt. Por lo anterior, es necesario iniciar con el postulado que hace en su libro
Customer experience management: A revolutionary approach to connecting with your customers
(2010):
La gestion de experiencia del cliente (CEM, por sus siglas en inglés, Customer
Experience Management) es un concepto de gestion verdaderamente centrado en
el cliente (no un concepto de "marketing™). Es una idea de satisfaccion orientada
al proceso (no orientada a resultados). Ademéas, CEM va mucho maés alla de la
gestion de las relaciones con los clientes (CRM por sus siglas en inglés) al pasar
de registrar transacciones a construir relaciones ricas con los clientes. CEM tiene
una vision amplia de cdmo una empresa y sus productos pueden ser relevantes

para la vida de un cliente.

La satisfaccion es una actitud orientada hacia el resultado que se obtiene de la
comparacion que realiza el cliente frente a sus expectativas del producto y la realidad percibida,
y el marketing de experiencias es el proceso a través del cual se da un valor muy importante a los
clientes, y se les vincula a experiencias con los productos y servicios que se les ofrecen,
proporcionandoles la informacidn suficiente para ayudarles a tomar la decision de compra actual

y fidelizarlos en un futuro (Schmitt, Rogers & Vrotsos, 2003). Con la expresion «informacion
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suficiente» se hace referencia precisamente a los valores y esencia que caracterizan la empresa,
porque no basta con mostrar solo las cualidades funcionales de los productos.

En consecuencia, el interés de los investigadores en como influir opcionalmente en la
decision de compra, generando experiencias en la situacion de consumo, dio lugar al desarrollo
del marketing experiencial en contraposicion al marketing tradicional, basado en las premisas
del marketing transaccional y el relacional. (Moral & Fernandez, 2012).

No existe punto de comparacion entre las estrategias que evoca el marketing
transaccional versus el marketing experiencial, dado que el primero se enfoca en el dar; es decir,
en qué atributos, beneficios y cualidades ofrece el producto para que el interlocutor, en un acto
consciente, lo elija por encima de los demas. Mientras en el segundo, se enfoca en el interactuar,
el cual valora el entorno del cuél puede llegar el cliente para entregarle una experiencia tangible
e intangible de valor que le permita, dentro de su contexto personal, sentirse conectado con la
marca y le sea mas facil tomar una decision de compra, dado que mas alla de lo perceptible del
producto habra casi que una sinergia espiritual que convierte la solucién de una necesidad en
algo casi que conductual.

Schmitt (1999), citado por Moral y Fernandez (2012) presenta cuatro claves del
marketing experiencial: La primera, que las experiencias resultan de una serie de estimulos
sensoriales a que se ve expuesto el cliente en determinado momento, que le permiten conectar la
empresa 0 marca con la forma de vida del cliente; la segunda, que el cliente debe ser visto no
solamente como un ser racional, sino como un ser que también desea recibir estimulos y
experiencias cargadas de emotividad y creatividad; la tercera, el cliente no solo evalla las
caracteristicas del producto, sino la experiencia que vive durante la etapa de consumo, de

acuerdo con la satisfaccion deseada, y la cuarta, que el marketing experiencial no se encuentra
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supeditado a una sola metodologia de investigacion, sino que adopta y mezcla instrumentos
amplios y diversos.

Anclado a lo anterior se encuentra que el tipo de experiencia que los clientes quieren
encontrar, con relacion a la marca o producto, esta muy relacionada con la personalidad de la
misma, dado que hoy se juegan el mercado a traves del intercambio de valores. Al respecto, Pine
y Gilmore (1998) proponen un modelo que involucra las cuatro experiencias dominantes
anheladas por los clientes, y son: la experiencia educacional, el entretenimiento, el escapismo y
la estética.

Si se analizan estas cuatro experiencias dominantes, se vislumbran elementos que
conectan este campo de las comunicaciones integradas de marketing con la gestion de marca,
para resultar en una experiencia de consumo 360°, dado que por lo menos dichas experiencias
dominantes estdn muy relacionadas con los arquetipos que definen la personalidad de una marca,
y que en definitiva son ese puente mediante el cual se van a encontrar el cliente y la
organizacion.

La experiencia 360° se suscita cuando la empresa intencionalmente utiliza los servicios
gue promueve como escenario y los productos como apoyo, dejando un espacio importante al
usuario para que este se convierta en el actor principal que ayude a la construccion de un evento
memorable (Pine y Gilmore, 1998).

Construir eventos memorables genera fidelidad y evoca afioranza de repetirlos por parte
de los stakeholders, y la empresa que logra depositar tales sentimientos en sus clientes, podria
decirse, se encamina hacia el éxito porque sus esfuerzos estan dando un fruto y deben trabajar
por mantenerlos y al mismo tiempo proyectarlos hacia nuevos prospectos de clientes que puedan

interesarse por los mismos valores de marca.
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El marketing experiencial debe ser capaz de tocar los cinco sentidos de los clientes, por
lo cual es muy importante que la empresa realice una investigacion muy aterrizada frente a lo
gue compone su marca y el mensaje que realmente le beneficiara transmitir a sus grupos de
interés, para asi poder establecer esos criterios y la hoja de ruta que lo conduciran a la
construccidn de escenarios de éxito en los que su cliente sienta la necesidad de dar una respuesta
inmediata a los estimulos que esta recibiendo (Avalos, 2010).

La experiencia gque se planee entregar al cliente debe garantizar bienestar y requiere
monitorizacion transmedia, a fin de determinar el impacto logrado en el consumidor, dado que
segun Schmitt (2003) a diario encontramos cientos de opiniones negativas en la web acerca de la
experiencia que vive el cliente dentro de los diferentes establecimientos o en el contacto con
marcas 0 empresas Y, en consecuencia, define la satisfaccion del cliente como un aspecto
fundamental directamente relacionado con la experiencia.

Diversos investigadores han dedicado su tiempo y sus estudios a la tarea de encontrar la
estrategia perfecta para los empresarios que buscan establecer relaciones duraderas con sus
clientes, pero quiza la forma de aplicarla no ha sido la mejor para quienes esperan
transformaciones y ganancias inmediatas; lo anterior, en el sentido en que muchas veces las
empresas que dan beneficios en las ventas o crean promociones para «estimular al cliente»
resultan tratando al beneficiario con la peor actitud, y como si no estuviera en su mapa de
preocupaciones o no hubiera hecho nada para merecerlo, en lugar de premiar la fidelidad estan
ofendiendo al activo més valioso de su cadena. (Schmitt, 2010, p. 4-8).

Si bien es cierto, las promociones de ventas generan cierta complacencia en el
consumidor, no son el todo para la experiencia de marca. Volle (2001) afirma que el cliente no

solo evalla las caracteristicas del producto, sino la experiencia que vive durante la etapa de
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consumo de acuerdo con la satisfaccion deseada. En ese sentido también conecta la idea de
Ortegdn y Gomez (2016), de que los sentidos tienen mas poder de decision que la razon.

Ortegdn y Gomez (2016), hacen un recorrido por las teorias de Hulten (2011), Gémez y
Garcia (2012), Singhal y Kare (2015) y Lindstrom (2005), entre muchos otros, para confirmar
que la estimulacién de los cinco sentidos en el marketing logra intervenir en la decision de
compra de los clientes, y, por encima de las decisiones racionales, basadas en la tradicion de
necesidad/beneficio, se encuentran las sensaciones y las decisiones irracionales. Asi mismo, con
el marketing experiencial se pueden duplicar y triplicar las habilidades de recordacién frente a
una marca por parte de los consumidores.

Del sentido del tacto, el autor nos dice que es un alto influenciador en la decision de
compra, dado que entrega informacidn intima como textura, suavidad, temperatura y peso, entre
otros; del gusto, que estd asociado mayormente al tema gastrondmico, y que debe ser gestionado
de manera integrada, ya que depende en un alto porcentaje del olfato y demas conexiones que
pueden ser auditivas y visuales; de la audicidn, que influye en los estados de animo, ayuda a
recrear el contexto a través de lo que comunica, estimula recuerdos y dependiendo de la
identidad sonora que adquiera el producto, puede influir en el manejo del tiempo que el cliente
ejerce frente a la marca; de la vista, que, ademas de ser el mas estimulado, por la publicidad,
empaques y demas, tiene un dominio importante sobre los otros, dado que permite al consumidor
conocer el entorno, diferenciar cambios, formas, colores y dejarse seducir segun las conexiones
neuronales del ser, y del olfato, que tiene un papel muy protagénico en el marketing
experiencial, debido a que es capaz de generar mayor recordacién que la vision y la audicion, y

que estimula el sistema limbico, logrando que la persona torne facilmente sus conductas.
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Esta visto que la intencidn del marketing relacional y experiencial es generar una
retroalimentacion y, a su vez, un beneficio mutuo, dado que el ser humano hoy dia no
desperdicia su tiempo viendo publicidad o recibiendo mensajes tradicionales si estos no le van a
traer un beneficio mayor. Lenderman y Sanchez (2008), en su libro Marketing experiencial, la
revolucion de las marcas, citan una investigacion de Yankelovich Partners, en la cual sugieren
que cerca del 37 % del 100 % de los consumidores se quita una hora de suefio para tener mas
tiempo en sus vidas. ¢Esto qué quiere decir?, que cada paso o decision que le genere al cliente
una inversion de tiempo, de &nimo o econdmica, realmente deben valerle la pena porgue el
esfuerzo que esta haciendo al sacrificar una hora de suefio y descanso no es menor. “Una
experiencia de marketing que no suponga un beneficio inherente para el consumidor —fisico,
emocional, visceral o intelectual- no es Marketing Experiencial”. (Lenderman & Sanchez, 2008,
p. 53).

Todo lo anterior ayuda para ver la fuerza que tiene este tipo de marketing y como cada
uno de sus elementos aporta a las empresas que desean mantener su rentabilidad a partir del
fortalecimiento de las relaciones con sus stakeholders, y el intercambio de bienes o servicios,
enlazandose con sus consumidores de manera positiva, en favor de sus objetivos corporativos y
de mercadeo. Schmitt (1999) plantea una visién amplia de lo que implica apostarle al marketing
experiencial desde las empresas:

El Marketing Experiencial esta en todas partes. Una gran variedad de organizaciones ha
recurrido a técnicas de Marketing Experiencial para desarrollar nuevos productos, comunicarse
con los clientes, mejorar las relaciones de ventas, seleccionar socios comerciales, disefiar
entornos minoristas, y construir sitios web. Esta transformacion no muestra sefiales de

desaceleracion. Cada vez mas, los especialistas en marketing se estan alejando del marketing



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 34

tradicional de “caracteristicas y beneficios™" para crear experiencias para sus clientes. (Schmitt,
1999).

Si una empresa logra consolidar ese mensaje que le hara diferente, y es capaz de
proyectarlo en todos sus escenarios, contard con una clientela fiel que pudo distinguir esos
elementos con los cuales se conecta su vida con la marca, y querra siempre estar alli donde su
zona de confort practicamente no se ve amenazada. El punto de venta debe ser coherente con el
posicionamiento deseado para que el consumidor vincule correctamente la marca. Cuantas mas
emociones positivas se generen mas fuerte serd la atraccion hacia el producto y méas rapidamente
se interiorizan los mensajes. (Lara, 2013).

Todo proceso o tactica debe tener unos objetivos plasmados que direccionen su accionar
e igualmente permitan realizar medicion frente al cumplimiento de los mismos. Para la
asignacion de objetivos en el marketing experiencial, Gomez y Mejia (2012), en su articulo La
gestion del marketing que conecta con los sentidos, recomiendan ubicar la estrategia que se va a
desarrollar dentro de una de las etapas del proceso, las cuales pueden ser: la precompra, la
compra y la postcompra. Dependiendo de la etapa del proceso para la cual se vaya a disefiar la
estrategia de marketing experiencial se deberan establecer los objetivos, dado que varian en el
mismo sentido, es decir, se puede buscar el desarrollo de notoriedad o expectativas, captura de
atencion, deleite, sonrisa y percepcion de valor, o fidelizar entre miles de opciones mas.

Para Schmitt (2010) la gestion de la experiencia del cliente antes e incluso después de la
venta proporciona valor a los clientes al entregar informacion, servicio e interacciones que se
convierten en experiencias convincentes. Dicha gestion genera lealtad con los clientes, agrega
valor a la empresa y otorga un enfoque integrador a la organizacién, con un aspecto tanto interno

como externo.
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Para que la experiencia de marca se genere de una manera integral y efectiva durante
todas las etapas del proceso (precompra, compra y postcompra) es fundamental articular las
herramientas de la comunicacion estratégica (operativa y gerencialmente) con las tacticas que el
marketing de experiencias formula potenciar, pasando por diversos metodos de analisis de la
informacidn existente en la empresa y su contexto, a fin de determinar donde se encuentran las

falencias y hallar soluciones que propendan por el fortalecimiento de la marca.

Fortalecimiento de marca: Modelos y corrientes aplicables

La gestion de las marcas actualmente debe estar sujeta a las necesidades de los diferentes
stakeholders. La aplicacion de estudios de mercado e investigacion de consumidores es
fundamental para conocer, analizar y consolidar identidades corporativas fuertes que apunten a la
proyeccion de la marca y experiencia de la misma.

Para lograr la identidad de marca correcta es necesario crear prominencia de marca, la
cual se relaciona con aspectos de la conciencia del cliente de la marca, es decir, ¢con qué
facilidad y frecuencia se evoca la marca en diversas situaciones o circunstancias? ¢Hasta que
punto la marca es facil de recordar o reconocer? ¢Qué tipos de sefiales o recordatorios son
necesarios? ;Qué tan generalizada es la conciencia de marca? El conocimiento de la marca
también implica vincular el nombre de la marca, el logotipo, el simbolo, etc., a ciertas
asociaciones en la memoria. Crear conciencia de marca también significa garantizar que los
clientes sepan en cuales de sus necesidades estan pensados los productos para satisfacerlas a
través de los mismos (Keller, 2001).

Muchos empresarios, en su afan de consolidar la estabilidad de la organizacién en el
mercado, optan por aplicar de emergencia toda actualizacion de mercadeo que aparezca y no se

percatan de la necesidad inminente, que con cada método viene, de implementar grandes
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cambios a nivel interno para exteriorizar el espiritu de mejora continua y articulacion de procesos
en la estructura organizacional para la satisfaccion del cliente en todos los puntos de contacto
que pueda tener con la empresa. Evidentemente la gestion de marca con miras a un marketing
experiencial requiere tiempo para investigar qué ven y quieren los pablicos, proponer cambios y
mejoras, implementar, y esperar resultados.

La gestion de la marca no puede hacerse desde una vision superficial. Para que dicha
gestion resulte compatible con una estrategia de marketing experiencial se hace necesario
evaluar cada uno de los componentes de la propuesta de valor que la conforman. Para Avalos
(2010), la construccidon de la propuesta de valor de una marca debe gestionarse desde dos ejes
fundamentales de la marca: primero, desde la dimension filosofica, y segundo, desde la
dimension comunicativa.

Para llegar a dicha reestructuracion habra que afrontar como primera medida, una etapa
de analisis en la que se revise la informacion actual de la marca, la competencia, el target, los
productos y se haran entrevistas personales (Avalos, 2010); posteriormente, ya vendran las
etapas: estratégica, de creacion y disefio, implementacion, produccién y normalizacion en las que
se definiran la esencia, vision, valores, atributos, personalidad, discurso y expresion de la marca.
Una vez consolidados dichos elementos se contara con lo suficiente para construir la propuesta
de valor a través de la cual se alcanzaran relaciones profundas y duraderas que sobrepasen todo
tipo de obstaculos que la competencia pueda colocar en el camino.

El mismo autor provee un modelo para comprender como se gesta la propuesta de valor,

(ver Figura 1).
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Figura 1. Modelo para la construccion de propuesta de valor de marca.
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Fuente: Avalos (2010)

Capriotti (2009), por su parte, sugiere trabajar la gestion de marca bajo la
definicion del perfil de identidad corporativa (PIC), que a su vez define como la
organizacion desea ser vista por sus publicos, y cita: “O sea, establecer las caracteristicas
de identificacion bésicas asociables a la organizacion, que permitan lograr la
identificacion, la diferenciacion y la preferencia de los publicos”, (Capriotti, 1999; Aaker

y Joachimsthaler, 2001; Arnold, 1994; Kapferer, 1992; LePla y Parker, 2002).

El autor propone un modelo para diferenciar y hacer la transicion de la identidad
corporativa al perfil de identidad corporativa, que comprende elementos muy en comun con los
postulados de Avalos (2010).

A continuacion, en la Figura 2 se cita el modelo de Capriotti (2009) para la consolidacion

del PIC:
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Figura 2. Modelo para la consolidacion de identidad corporativa

Identidad Corporativa Perfil de Identidad Corporativa

Fuente: Capriotti (2009)

Posteriormente, presenta un modelo circular que define el orden de relevancia de los

elementos para la construccién del PIC, (ver Figura 3).
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Figura 3. Modelo de orden de relevancia para la construccion del PIC.
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De los listados de elementos que se deben reconfigurar, y que formulan Avalos (2010) y
Capriotti (2009), sobresale la concepcidon de la personalidad de marca, debido a que la experiencia
se suscita a partir de la conexién emocional que se da entre la marca y el consumidor, en atencién
a los valores y pensamientos compartidos. Sin la existencia de estos elementos o rasgos de
personalidad en comun, podria no darse tal conexion que conduzca a la formacion de la
experiencia. Si se conoce Yy se vive, al entrar en contacto con la marca que recrea el escenario, se
revive.

En ese sentido, los apartados de Avalos (2010) y Capriotti (2009) empatan con el marketing
de experiencia, el cual reconoce que los clientes no compran un automovil solo porque funciona
bien y una computadora solo porque tiene suficiente almacenamiento, memoria y complementos,
sino porque un automovil es también un producto de estilo de vida que proyecta la identidad, y
que es tan importante para una computadora despertar la imaginacion como almacenar datos
(Schmitt, 2010).

Fernandez y Delgado (2011), en su articulo Marcas de experiencia: marcando la
diferencia, resaltan el nuevo concepto que se esta gestando en el ambito de la gestién de marcas
experienciales, y es la identificacion marca-consumidor, la cual conlleva una dimension social,
relacionada con cuestiones de identidad personal y colectiva, y mencionan que, aunque no todas
las marcas tienen la posibilidad de copar plenamente dicha dimension social, existen diversos
modelos para incrementar la presencia de la marca en la vida del consumidor. Lo anterior, a
través de la formacion de la personalidad de marca con la que se puede identificar el individuo.

En ese contexto, buscando coémo adentrarse en la vida del consumidor a través de rasgos
diferenciales de identificacion clara, varios autores han estudiado cuales podrian ser los rasgos de

personalidad de marca mas marcados y a través de los cuales se encuadran diferentes targets.
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Aaker (1997), acerca de los antecedentes de la personalidad de marca, menciona que los
rasgos de personalidad humanos y de marca son muy parecidos, y que su diferencia radica en el
cdémo se construyen dichas personalidades. Para el caso de la primera, apoyada en (Park, 1986),
afirma que se construye con el crecimiento natural de la persona, sus comportamientos, su
entorno y caracteristicas fisicas y demograficas, mientras que la segunda, apoyada en Plummer
(1985), a partir del contacto con el cliente y la influencia directa o indirecta que este puede llegar
a tener sobre la marca. A traves de la comparacion de las personalidades de diferentes marcas, la
autora muestra como las empresas le apuestan a identificarse con las personalidades de sus
clientes para relacionarse mucho mejor con ellos de una manera distintiva y duradera.

Para Aaker (1997) existen cinco dimensiones de personalidad dominantes, con quince
facetas, las cuales fueron seleccionadas y simplificadas después de analizar distintas marcas y
sus respectivos rasgos de personalidad. Las cinco dimensiones con sus facetas son: sinceridad
(aterrizado, honesto, saludable y alegre), emocion (atrevido, enérgico, imaginativo y moderno),
competencia (de confianza, inteligente, exitoso), sofisticacion (clase alta, encantador) y

resistencia (de aire libre, dificil). Ver Figura 4.
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Figura 4. Dimensiones de Personalidad dominante, por Jenniffer Aacker

Personalidad de Marca

Sinceridad Emocion Competencia Sofisticacion Rudeza
| | | | |
Realista Atrevido
De confianza
Honesto Enérgico De clase alta Al aire libre
Inteligente
Saludable Imaginativo Encantador Resistente
Exitoso
Jovial Actualizado

Fuente: Aacker (1997)

Por su parte, Laura Torres, planificadora estratégica y gestora de marca de Mullen Lowe
Group, y catedratica de la Universidad de La Sabana, (comunicacion personal, 3 de marzo de
2018) sostiene que muchas marcas en la actualidad cimientan sus bases sobre alguno de los doce
arguetipos junguianos que definen las personalidades y actitudes de las marcas, y con las cuales
pueden consolidar un mensaje integral.
El concepto del arquetipo, que es un correlativo indispensable de la idea del
inconsciente colectivo, indica la existencia de formas definitivas en la psique que
parece estar presente siempre y en todas partes. (Jung, 1968, p. 42).
Analizando diversos casos publicitarios, se puede llegar a la conclusion de que el
paradigma aplica y que, dependiendo el producto, el sector y otras caracteristicas del entorno,
muchas empresas trabajan bajo el arquetipo del héroe, el villano o el mago, entre otros, pero,

cierto también es que las empresas que son capaces de analizar su competencia en el mercado y
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determinar la diferencia que le dara la ventaja rompen esquemas escogiendo arquetipos
impensables y apuntando a otros target que resultan mas efectivos por el mismo hecho de que
son menos comunes. En algin momento todos quieren exclusividad.

Aqui, algunos apartes de la presentacion de Torres (comunicacion personal, 3 de marzo
de 2018) acerca de los arquetipos propuestos por Gustav Jung, y su relacion con la personalidad

humana, (ver Figura 5).
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Figura 5. Arquetipos Junguianos, por Gustav Jung

NECESIDADES HUMANAS BASICAS
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Controlar el mundo
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Héroe - Rebelde - Mago
Cambiar el mundo

INOCENTE CIUDADANO
Felicidad Conectar
EXPLORADOR AMANTE
SABIO BUFON
Verdad Diversion
HEROE BIENHECHOR
Ganar Ayudar
REBELDE CREADOR
Diferencia Originalidad
MAGO GOBERNANTE
Transformar Exito

Fuente: Torres (2018)

Los expertos en «marcas» han acordado que la mejor forma de desarrollar y gestionar las marcas
debe ser desde la perspectiva del consumidor, debido a que todo trabajo de planeacion y
construccion de significado (estético, funcional simbolico, comunicativo y social) de una marca
tiene realmente valor a partir de la percepcion del consumidor. (Ortegon, 2014, p. 52), es decir,

que si una marca no se contruye con base en las retroalimentaciones que el cliente le ha
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entregado a través de los diferentes puntos de contacto, dificilmente podra encontrar el camino
correcto hacia a la consolidacion de relaciones basadas en la confianza que genera compartir la

misma personalidad.
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Metodologia
El desarrollo metodologco de la presente investigacion aplicada se dio en tres momentos:
El primero tuvo que ver con toda la etapa diagnostica, en la cual se aplicaron los métodos de
investigacion que son explicados en el siguiente punto, y que involucran la etapa 1 del Plan de
Trabajo de Carlos Avalos (2010); el segundo, con el anélisis de la informacion, y el tercero, con
la construccidn del plan estratégico, el cual involucré la puesta en marcha de las etapas 2 y 3 del

Plan propuesto por el mismo autor, que consta de cinco etapas.

Primer momento: Etapa diagnostica

Enfoque metodoldgico.

Para la presente investigacion se adopt6 una postura desde el enfoque fenomenolégico, el
cual es asociado con la investigacion cualitativa, dado que plantea estudiar el significado de la
experiencia humana (Buendia, Colas & Hernandez, 1998, p. 229). En ese orden de ideas,
entendiendo que desde uno de los objetivos especificos lo que se pretendia era conocer la
percepcion de la marca desde los grupos de interés primarios de la empresa Burguer Grill, se
hizo importante valorar cémo habia sido la experiencia de cada cliente.

Segun M. Gonzalez (comunicacidn personal, 28 de septiembre de 2018), decano de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de La Sabana, una percepcion no es un fenémeno
invariable, sino que tiene una cierta duracion y se transforma en la medida en que la persona
asimila y acomoda en su mente lo que esta percibiendo. Para el presente caso, esta vision es justa
con las pretensiones, las cuales no se habrian podido alcanzar desde el enfoque positivista, dado
que este es mucho mas radical, ampliamente esceptisista, intelectualista y realista.

Para emitir un juicio sobre la experiencia de marca que tiene el consumidor, no basta con

comprender lo que se precibe a simple vista, sino que es necesario comprender el trasfondo
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ideologico y de vision que el mismo tiene frente a ciertos elementos, los cuales cambian a partir
de las vivencias individuales. Para Husserl (1992), citado por Mieles, Tonon y Alvarado (2012),
el mundo no esté constituido solo por hechos y eventos, sino también por elementos bellos y
feos, los cuales se configuran desde una perspectiva fenomenoldgica apoyada en vivencias
particulares y no solo experiencias fundadas en la perspectiva natural. En ese sentido, para
analizar el entorno y la experiencia de una marca como Burguer Grill, hacia falta, precisamente,
salir de lo factico y analizar todo el contexto desde lo fenomenoldgico.

Al analizar desde lo fenomenoldgico, se elimina cierta rigidez en el método y se empieza
a intentar entender mucho mas nuevos factores asociados al cliente y los eventos que lo rodean.
Schultz (1993), apoyado en Husserl, se atreve a formular una sociologia desde las bases
fenomenoldgicas, refiriéndose a un fendbmeno de intersubjetividad, es decir, una sociologia mas

comprensiva (Mieles et al., 2012).

Meétodos de investigacion.

Con el animo de alcanzar el primer objetivo especifico planteado en esta investigacion se
aplico el método mixto, es decir, cualitativo-cuantitativo, dado que para conocer las percepciones
existentes en los clientes y grupos de interés sobre la marca se hacia imprescindible utilizar un
instrumento cuantitativo como la encuesta, la cual permitio acotar las variables que impactan la
construccién de conceptos con respecto a la experiencia que brinda la marca y el punto de venta.

Asi mismo, entendiendo que la recoleccidn de datos cuantificables puede no representar
adecuadamente una situacién real (M. Gonzalez, comunicacion personal, 28 de septiembre de
2018), para el presente caso se requirid conjugar el método cuantitativo con el método
cualitativo, a través del cual se pudo conocer de primera mano la intenciéon comunicativa de la

alta direccion y propietarios, quienes concibieron la marca sin ahondar en la conformacion de
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una identidad corporativa clara. A partir de una entrevista, segun Cerda (1991, p. 258) se logra
toda aquella informacion que no obtenemos por la observacion, porque a través de ello podemos
penetrar en el mundo interior del ser humano, y conocer sus sentimientos, su estado, sus ideas,
sus creencias y conocimientos. Fue precisamente esto lo que se necesito para entender qué tipo
de experiencias desea alcanzar el stakeholder primario de Burguer Grill.

Los stakeholders primarios estan tipificados como aquellos interesados, sin los cuales la
empresa no podria operar ni participar en el mercado; entiéndase duefios y accionistas,
empleados, clientes y proveedores (Fernandez & Bajo, 2012, p.138). Para el presente caso, no se
tendran en cuenta los proveedores por motivos que se mencionaran mas adelante, en el apartado
de Técnicas de recoleccion de informacion.

La recoleccion de datos a través de la encuesta cuantitativa, con analisis cualitativo nos
permite conocer la realidad existente en torno a la marca Burguer Grill y sus concepciones
construidas subjetivamente segun los diversos individuos, grupos o culturas (Hernandez,

Fernandez & Baptista, 2008, p. 12).

Técnicas de recoleccion de informacion.

Partiendo de las posibilidades investigativas que otorgan los métodos cualitativo y
cuantitativo, las técnicas que se emplearon fueron encuestas y entrevistas.
Teniendo en cuenta que los stakeholders primarios estan conformados por duefios y
accionistas, empleados, clientes y proveedores, la aplicacion de técnicas se subdividié asi:
a. Para clientes: Se realizaron encuestas con las cuales se pretendia acotar los rasgos
de personalidad y atributos de marca que son percibidos desde los mismos. Para
hacer de estas un instrumento efectivo. Se manejaron desde la perspectiva de

encuesta con pregunta cerrada, dado que las preguntas abiertas a veces pierden
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precision y exactitud en el momento de tabularse (Cerda, 1991, p. 278). Para
efectos de evitar que se dejara incompleta, en honor a sus cualidades de tener un
rate de respuesta alto, y otorgando la posibilidad de realizar aclaraciones sobre las
preguntas (V. Garcia, comunicacion personal, 20 de octubre de 2018), se aplico
una encuesta cara a cara a la poblacion mencionada en el numeral anterior.
Cantidad de personas: 304, segun el siguiente analisis:

La poblacién llamada para resolver la encuesta hizo parte de una muestra por
conveniencia o accidental en la cual, segin V. Garcia (comunicacion personal, 20 de octubre de
2018), los sujetos de la muestra son seleccionados de acuerdo con la disponibilidad o acceso a
ellos. Para el momento de la aplicacion de la encuesta se desconocia el tamafio del universo,
dado que no existia y ain no hay una base informativa acerca de la cantidad de clientes que
visitan el lugar y la frecuencia con que lo hacen. Por lo anterior, y teniendo presente que no se
contd con los datos necesarios para seleccionar un tamafio de muestra probabilistica, dado que
esta requiere un tamafio de muestra representativo con respecto a la poblacion total o universo
existente (Hernandez et al., 2010, p. 177), se considerd conveniente, desde la perspectiva «no
probabilistica» calcular una cifra de clientes minima segun el promedio de ventas mensuales del
establecimiento por producto, a fin de determinar una cifra promedio mensual de clientes y, con
base en ello, aplicar los instrumentos, tal como se explicita a continuacion:

Partiendo de que el principal producto de la empresa Burguer Grill es la hamburguesa,
indistintamente de cual de todas las preparaciones sea la preferida, se hizo una apuesta por
promediar los consumos totales mensuales del afio 2018, a fin de encontrar el camino menos
riesgoso a la hora de inferir cuél seria la cantidad minima de clientes que se podian encuestar en

un mes, como representacion de todo el afio.
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A continuacion se muestran las cifras suministradas por la empresa a la investigacion:
Tabla 1

Reporte de ventas afio 2018 de la empresa Burguer Grill, segun productos mas relevantes.

Mes /2018 Hamburguesas Perros calientes Otros alimentos
Enero 999 93 47
Febrero 996 145 88
Marzo 979 117 77
Abril 851 104 76
Mayo 796 138 56
Junio 880 108 66
Julio 815 112 61
Agosto 894 97 58
Septiembre 903 102 63
Octubre 922 99 54
Noviembre 896 117 78
Diciembre 1.012 162 81

Total 10.943 1.394 805
Promedio 912 16 67

A partir de la Tabla 1 se obtuvo una cifra promedio de 912 clientes consumidores de
hamburguesa, que a su vez no fueron sumados con los consumidores de perros calientes ni con
los de otros productos, porque podrian haber sido los mismos. No se sabia y no habia como
determinarlo. Entonces, acogiendo los conceptos de las firmas Raddar y Views Colombia,
citados por la revista Dinero (2015), con respecto a que la industria de las comidas rapidas en
Colombia para ese mismo afio representd un consumo per capita de $646.000, y que las cifras de
Test Track arrojaron que los colombianos comen entre cuatro y seis veces por semana fuera de

sus hogares, lo mejor era dividir la cifra de 912 en 3, teniendo en cuenta que el estudio de Raddar
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indico que los colombianos, de esos consumos fuera de casa, prefieren en un 50 % las comidas
rapidas, es decir, de 6 salidas, 3 pueden ser en restaurantes de comidas rapidas. Asi las cosas, e
intuyendo que quiza uno de los clientes pudo haber visitado el establecimiento mas de dos o tres
veces en el mes para consumir el mismo producto, se tomo una muestra minima de 304
encuestas.

Con base en lo anterior y para efectos de mayor confiabilidad en los datos del
diagnostico, se encuesto, tal como fue posible, a todos los hombres y mujeres, mayores de 14
afios, que visitaron el restaurante Burguer Grill en el lapso de un mes, con lo que se completd un
numero de 340 encuestas correctamente aplicadas para el desarrollo del estudio.

Los infantes menores de 14 afios no fueron encuestados dado que la Guia Esomar para
entrevistas a nifios y jovenes indicaba unos requisitos logisticos de tipo legal, que no podian
atenderse, tal como aparece a continuacion:

En el caso de nifios menores de 14 afios:

1. Cuando se lleva a cabo un estudio en un «entorno protegido», es decir, en una
ubicacion (como una escuela o centro de ocio) donde hay una persona con
autoridad que tiene responsabilidad general sobre la proteccion del nifio, se debe
obtener el permiso del adulto que supervisa dicha ubicacion (por ejemplo, un
profesor) antes de realizar la entrevista.

2. En cualquier otro entorno, por ejemplo, en el hogar, en la calle o en otros
lugares publicos, se debe obtener el permiso del padre, el tutor o la persona a
quien el padre haya dejado a cargo el nifio (por ejemplo, un cuidador, au pair o

vecino) antes de contactar con el nifio para una entrevista. No se debe, bajo
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ningun concepto, contactar con un nifio para una entrevista a menos que esté
acompafiado por un adulto.

Como se presumia que dichos documentos no serian faciles de obtener en el momento de
aplicar la encuesta a un joven menor de 14 afios, porque probablemente no siempre estaria
acomparfiado por sus padres, se decidio no encuestarlos.

b. Para empleados: Se aplicé también a la totalidad del personal una entrevista
semiestructurada enfocada a asuntos de marca y vivencia de la misma desde el
entorno laboral.

Cantidad de personas: 3

c. Paraduefios: Se aplicé entrevista semiestructurada, basada en el cuestionario que
plantea Avalos (2010, p. 137) para el analisis de la informacion actual de la
marca, en el cual es fundamental obtener una historia de la marca, las aspiraciones
que le dieron origen y sus hitos, entre otros aspectos. Lo anterior, a partir de la
concepcién que brindan (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p. 418) acerca
de las entrevistas semiestructuradas, las cuales, segun los autores, se basan en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir
preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre
los temas deseados.

Cantidad de personas: 2 — Matrimonio propietario de la marca

d. Para accionistas no se desarroll6 ningun instrumento porque son los mismos
duefios.

e. Para proveedores no se desarrold ningin instrumento porque la empresa para ese

momento no contaba con una lista de proveedores definida y estandarizada, dado
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que la mayoria de productos eran comprados diariamente en almacenes de cadena,

por lo cual se infiridé que no tenian alcance ni cercania con el establecimiento.

Instrumentos.
Encuesta para clientes Burguer Grill.

Para la aplicacion se esperé a que el o la cliente ingresara al establecimiento e hiciera su
pedido. Posteriormente, verificando, mediante la observacion, que contara con las caracteristicas
mencionadas de género y edad, se acercaron las encuestadoras y lo pusieron en conocimiento del
objeto del estudio y del instrumento que se iba a utilizar contando con su participacion. Si la
persona se encontraba acompafada, se le sugeria amablemente que intentara dentro de sus
posibilidades desarrollarla de manera individual. Se le entreg6 la hoja y el esfero para que la
llenara, y si eran varios encuestados, la desarrollaron en simultanea para evitar prolongar el
momento que pudo resultar incomodo para algunos clientes.

Formato de la encuesta para clientes Burguer Grill.

Los datos personales suministrados por usted en este formato estdn protegidos por la Ley 1581 de 2012, no serdn revelados a la organizacién,
ni serdn utilizados para fines que no se relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién: Edad: Ciudad de Residencia: Sexo: [M| [F] Otfro ]

ENCUESTA PARA CLIENTES BURGUER GRILL
Las preguntas que se planteardn a continuacién, tienen como fin conocer su percepcién real acerca de la marca y la veracidad de sus respuestas
ayudard a la obtencién de resultados confiables dentro del proceso de investigacién, del cual usted estd haciendo parte. Gracias por su
colaboracién.
Instruccién: Marque con una equis (X) la respuesta que mds se acerque a su opinién o conducta.

1. Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill. (Elija solamente 1)

1 vez al mes. De 2 a 3 veces/mes. De 4 a 6 veces/mes. 7 veces o mds/mes. Es su primera visita.

2. 2Cudl es el motivo principal por el cual visita el lugar? (Puede D Ambiente D Comida D Musica D Atencién D Otro
elegir hasta 2) Si respondié “otro”, indique 2cudl?:

3. ¢Cudl es el producto que més le gusta? (Elija solamente 1)
D Hamburguesas D Hot Dogs |:| Carnes / Tablas D Sandwiches \:l Ensaladas l:l Bebidas de la casa

4. ¢Cudéndo llega al lugar le parece que es: (Elija solamente 1)
O Auténtico/Creativo  OMdgico OSeductor O Nostdlgico Olrreverente/Rebelde Olnspirador ©Divertido 0©OOtro:

5. La temdtica del lugar le evoca o recuerda los afos: (Elija solamente 1) o 50 o 60 o 70 o 80 o 90
6. ¢Qué tan relevante considera el costo de los productos con respecto a la calidad y sabor de los mismos? (Elija solamente 1)

O No es relevante: Lo que importa es el sabor ORelevante: Primero veo el costo y luego si elijo.

O No tan relevante: Es muy rico pero el valor si importa OMuy relevante: Por mds rico que seaq, si es costoso, no compro.

7. ¢Qué tipo de experiencia le brinda Burguer Grill2 (Puede elegir varias)
O Olfativa O Sonora O Visual O De sabores O Complemento

8. ¢Cémo le parece la atencién al cliente en Burguer Grill2 (Elija solamente 1)
D Excelente I:‘ Buena D Normal D Regular D Mala
9. Acostumbra a visitar Burguer Grill : _Solo (a) _Con su pareja _Con sus amigos (as) _Con su familia

10. En materia de entorno o experiencia, ¢qué le gustaria encontrar en Burguer Grill2

Su opinién es muy importante para nosotros. iGracias por su ayudal
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Entrevista semiestructurada para empleados.

Para la aplicacion de la misma se acordo6 con la administracion los horarios de las
diferentes citas privadas con cada uno de los empleados, a fin de conocer sin prejuicios o
predisposiciones sus opiniones y percepciones, sin que se fueran a sentir amenazados 0 en riesgo
por opinar libremente. Se desarroll6 en una oficina tranquila, de luz clara y donde se pudo grabar
sin ruidos el audio de la entrevista.

Formato de la estrevista semiestructurada para empleados Burguer Grill.

Los datos personales suministrados por usted en este formato estan protegidos por la Ley 1581 de 2012, no serdn revelados a la organizacién,
ni serdn utilizados para fines que no se relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién: Edad: Ciudad de Residencia: Sexo: [F] Otrof ]

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA EMPLEADOS
La presente entrevista estd siendo grabada en audio y las preguntas que se planteardn a continuacién, tienen como fin conocer su percepcién real
acerca de la marca y la veracidad de sus respuestas ayudaréd a la obtencién de resultados confiables dentro del proceso de investigacién, del cual
usted estd haciendo parte. Gracias por su colaboracién.

1. ¢Cdémo se siente trabajando para la marca Burguer Grill2
2. 2Qué es lo que mdés le gusta del lugar? Elija uno de los que le voy a mencionar

D Ambiente D Comida D Mdsica D Entorno laboral D Otro Si respondié “otro”, indique cudl:
3. ¢Le gustan los productos que se ofrecen en Burguer Grill2

4. Si a la anterior respondié6 Sl, indique écudl es el producto que mds le gusta?

[ ] Homburguesas [ | HotDogs [ | Carmes/Tablas [ | Sandwiches [ | Ensaladas [ | Bebidas de la casa

5. &Si Burguer Girill fuera una persona, con cudl de los siguientes atributos usted definiria la personalidad de Burguer Grill2
OAuténtico/Creativo  OMdgico OSeductor ONostélgico Olrreverente/Rebelde  Olnspirador  ©Divertido  0Oftro:

6. Qué le evoca la temdtica del lugar? o 50 o 60 o 70 o 80 o 90

7.De 1 a 5, dentro del mercado de las comidas répidas, en la ciudad de Tunja, considera que Burguer Grill debe estar en el lugar N°
8. ¢Cree que Burguer Girill ofrece una experiencia mds que sélo productos?

9. Si a la anterior respondié afirmativamente, éen qué cree que consiste la experiencia Burguer Grill2

10. 2Qué experiencia de marca vive cuando estd en su lugar de trabajo?

11. ¢Cudles son los valores de la marca Burguer Grill2

12. 2Se siente identificado con la marca? Si o No
a. Si respondié Sl, indique en qué:

13. En materia de enforno, ambiente o experiencia, ¢qué le gustaria que se ofreciera en Burguer Grill?

Su opinién es muy importante para nosotros. iGracias por su ayudal
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Entrevista semiestructurada para duefios.

Para la aplicacion de la misma se concert6 una cita privada con cada uno de los duefios, a
fin de recibir de primera mano sus impresiones mas sinceras y personales, sin que se vieran
influenciadas por lo que dijera otra persona. Se desarrollaron en una oficina tranquila, de luz
clara y donde se pudo grabar sin ruidos el audio de la conversacion.

Formato de la estrevista semiestructurada para duefios Burguer Grill:

Los datos personales suministrados por usted en este formato estdn protegidos por la Ley
1581 de 2012, no serdn revelados a la organizacién, ni serén utilizados para fines que no se
relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién:
Cargo dentro de la empresa: AntigUedad:

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA DUENOS

La presente entrevista esté siendo grabada en audio y tiene como finalidad develar algunos
de los aspectos y rasgos mds relevantes dentro de la construccién de la marca en sus inicios y
transformacién hasta la actualidad. De la profundidad y sinceridad de sus respuestas,
depende la correcta intervencién de la filosofia corporativa de su empresa.

1. éPor qué el nombre de Burguer Grill2

2. 2Cudles eran sus aspiraciones cuando creé la empresa?

a. Visién: 2Qué demandas vino a satisfacer la marca? 2Qué la hace tan
diferente? 2Qué vivencias propone a su publico estratégico? 2Cudl es su
promesa bdsica? 2Qué caracteristica puede reclamar legitimamente?

b. Esencia: ¢Qué es lo que caracteriza a Burguer Grill y sin lo cual dejaria de ser?

3. 2Cudndo se lanzé la marca?

2Cudles son los puntos relevantes del concepto?

o

2Hubo momentos de crisis?

a. 2Cémo los superaron? Indique algunos valores que se hicieron presentes
2Por qué necesita intervenir la identidad de marca?
2Qué sentimientos le evoca el lugar?

2Brindan una experiencia? ¢En qué consiste?

0 ® N o

2Cudles son los valores de la marca?

Las preguntas formuladas para cada uno de los grupos de interés dieron respuesta légica y

oportuna a los asuntos que atafien a la presente investigacion aplicada como lo son marca,
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propuesta de valor y percepcion y experiencia de marca, y la informacion que con estos
instrumentos se recolecto fue fundamental para la toma de decisiones en la construccion del plan
estratégico de comunicaciones.

A continuacion relaciono el marco tedrico en el que se apalanco cada uno de los
interrogantes:
Tabla 2

Validacion de constructo 1 para encuesta a clientes: Relacion tedrica con los conceptos.

Preguntas Autores Variable
1. Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Al Ries Propuesta de Valor
Burguer Grill. (Elija solamente 1) Jack Trout
a. 1 vez al mes Paul Capriotti
b. De 2 a 3 veces por mes

o

Entre 4 y 6 veces por mes
d. 7 veces o mds por mes

e. Es su primera visita

2. 5Cuél es el motivo principal por el cual visita el lugar?2  Carlos Avalos Propuesta de Valor
(Puede elegir hasta 2) Bernd Schmitt

El ambiente Paul Capriotti

La comida
La musica
La atencién
Otro

Si respondié “otro”, indique 2cudl?:

3. ¢Cudl es el producto que més le gusta? (Elija solamente  Bernd Schmitt Producto
1) Carlos Avalos

Hamburguesas Kréhling Kunsch

Hot Dogs
Carnes / Tablas
S&ndwiches
Ensaladas

Bebidas de la casa

4. ¢Cuando llega al lugar le parece que es: (Elija Carlos Avalos Propuesta de Valor

solamente 1) Paul Capriotti
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Preguntas

Autores

Variable

- Auténtico / Creativo
- Irreverente / Rebelde
- Mdgico

- Inspirador

- Seductor

- Divertido

- Nostdlgico

- Oftro:

Gustav Jung

Jenniffer Aacker

5. La temética del lugar le evoca o recuerda los anos: (Elija
solamente 1)

50 / 60 / 70 / 80 / 90

Carlos Avalos
Bernd Schmitt

Pine y Gilmore

Experiencia

6. ¢Qué tan relevante considera el costo de los productos
con respecto a la calidad y sabor de los mismos? (Elija
solamente 1)

- No es relevante: Lo que importa es el sabor
- No tan relevante: Es muy rico pero el valor si importa
- Relevante: Primero veo el costo y luego si elijo.

- Muy relevante: Por mds rico que seaq, si es costoso, no
compro.

Bernd Schmitt
Paul Capriotti
Carlos Avalos

Lendermany
Sdanchez

Experiencia

7. ¢Qué tipo de experiencia le brinda Burguer Grill2
(Puede elegir varias)

- Olfativa

- Sonora

- Visual

- De sabores

- Complemento

Lindstrém

Ortegén y Gémez

Experiencia

8. ¢Cémo le parece la atencién al cliente en Burguer Grill?2
(Elija solamente 1)

- Excelente
- Buena

- Normal
- Regular
- Mala

Bernd Schmitt

Experiencia

9. Acostumbra a visitar Burguer Grill :
__Solo(a) __Con su pareja

__ Con sus amigos(as) __ Con su familia

Propio

Experiencia
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Preguntas

Autores

Variable

10. En materia de entorno o experiencia, 2qué le gustaria
encontrar en Burguer Grill2

Tabla 3

Bernd Schmitt

Lindstrém

Experiencia

Validacion de constructo 2 para entrevista semiestructurada con empleados: Relacion tedrica

con los conceptos.

Preguntas Autores Variable
1. 2Cdémo se siente trabajando para la marca Burguer Bernd Schmitt Experiencia
Grill2
2. 2Qué es lo que mas le gusta del lugar? (Elijo uno de  Bernd Schmitt Experiencia
los que le voy a mencionar) Carlos Avalos
- H ient .
ombl-en © Kréhling Kunsch
- La comida
- La musica
- El entorno laboral
- Oftro
Si respondié “otro”, indique 2cudl?:
3. ¢le gustan los productos que se ofrecen en Burguer Bernd Schmitt Producto
Grill? Kréhling Kunsch
Carlos Avalos
4. Si a la anterior, respondié Si, indique 2cudl es el Carlos Avalos Producto

producto que mds le gusta

Hamburguesas, Hot Dogs, Carnes / Tablas, Sédndwiches,
Ensaladas, Bebidas de la casa

Bernd Schmitt

5. &Si Burguer Grill fuera una persona, con cudl de los
siguientes atributos usted definiria la personalidad de
Burguer Grill2
- Auténtico / Creativo
- lrreverente / Rebelde
- Mdgico
- Inspirador
- Seductor
- Divertido
- Nostdlgico

Otro:

Carlos Avalos
Paul Capriotti
Gustav Jung

Jenniffer Aacker

Propuesta de Valor
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Preguntas Autores Variable
6. 6Qué le evoca la temdtica del lugar? Carlos Avalos Experiencia
Bernd Schmitt
Pine y Gilmore
7. éDe 1 a 5, dentro del mercado de las comidas Paul Capriotti Propuesta de Valor
rdpidas, en la ciudad de Tunja, considera que Burguer A Ries
Grill debe estar en el lugar N. Jack Trout
8. ¢Cree que Burguer Grill ofrece una experiencia mas Bernd Schmitt Experiencia
que solo productos? Pine y Gilmore
9. Si a la anterior respondié afirmativamente, éen qué Bernd Schmitt Experiencia
cree que consiste la experiencia Burguer Grill¢ Pine y Gilmore
10. ¢Qué experiencia de marca vive cuando estd en su  Bernd Schmitt Experiencia

lugar de trabajo?

11.

2Conoce cudles son los valores de la marca Burguer
Grill2

Bernd Schmitt

Carlos Avalos

Propuesta de Valor

Paul Capriotti

12. éSe siente identificado con la marca? Si o No Bernd Schmitt Propuesta de Valor

Si respondié Sl, indique en qué.

13. En materia de entorno, ambiente o experiencia, équé Bernd Schmitt Experiencia

le gustaria que se ofreciera en Burguer Grill2 Pine y Gilmore

Jenniffer Aacker

Tabla 4
Validacién de constructo 3 para entrevista semiestructurada con duefios: Relacién tedrica con

los conceptos.

Preguntas Autores Variable

1. éPor qué el nombre de Burguer Grill2 Carlos Avalos Propuesta de Valor

2. ¢Cudles eran sus aspiraciones cuando creé la Carlos Avalos Propuesta de Valor

empresa? - Dimension

filosoéfica de
la marca

3. 2¢Cuéndo se lanzé la marca? Carlos Avalos Propuesta de valor
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- Dimension
filoséfica de
la marca

4. &Cudles son los puntos relevantes del concepto? Carlos Avalos Propuesta de valor

- Dimension
comunicativa
de la marca

5. éHubo momentos de crisis? Carlos Avalos Propuesta de Valor

a. 2Coémo los superaron? Indique algunos - Diagnéstico

valores que se hicieron presentes

6. 2Cudl es el concepto del lugar? Carlos Avalos Propuesta de valor
Paul Capriotti - Dimension
comunicativa
de la marca

7. &Por qué necesita infervenir la identidad de la marca?2  Carlos Avalos Propuesta de Valor
- Diagnéstico
8. 2Qué sentimientos le evoca el lugar? Carlos Avalos Experiencia

Bernd Schmitt

Pine y Gilmore

9. éBrindan una experiencia? ¢En qué consiste? Carlos Avalos Experiencia

Bernd Schmitt

10. éCudles son los valores de la marca? Carlos Avalos Propuesta de valor

Paul Capriotti - Dimension
filoséfica de
la marca

Aspectos éticos y legales.

Los consentimientos informados fueron incluidos en el encabezado de cada uno de los

instrumentos. Sin embargo, seran retomados a continuacién para mayor claridad:
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Instrumento 1: Encuesta para clientes Burguer Grill.

Los datos personales suministrados por usted en este formato estdn protegidos por la Ley 1581
de 2012, no serdn revelados a la organizacién, ni serdn utilizados para fines que no se
relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién:
Edad: Ciudad de Residencia: Sexo:[ M |f F ||O‘rro: 77777 |

ENCUESTA PARA CLIENTES BURGUER GRILL

Las preguntas que se planteardn a continuacién, tienen como fin conocer su percepcién real
acerca de la marca y la veracidad de sus respuestas ayudard a la obtencién de resultados
confiables dentro del proceso de investigacién, del cual usted estd haciendo parte. Gracias por
su colaboracion.

Previo a la aplicacion de la misma, la representante legal de la empresa firmé el
consentimiento informado a través del cual se otorgd el permiso necesario para la realizacion de

las encuestas a los clientes. El formato de consentimiento reza asi:

REF: Autorizaciéon

A quien inferese:

La suscrita Representante Legal de la empresa Burguer Grill, identificada con NIT. ,
(Nombre de la R/L), identificada con C.C. , autoriza a

, identificada con C.C. 1.049.0623.105 para aplicar encuestas a
los clientes de la empresa, cuyo temario me ha sido puesto en conocimiento y frente al cual no tengo
ningun reparo. Adicionalmente, certifico que fui informada del protocolo a desarrollar, entiendo que no
podré tener alcance sobre el desarrollo de las mismas, ni influir de ninguna manera y que la informacién
alli consignada serd de reserva exclusiva para el investigador, quien posteriormente revelaré los
resultados sin violar la intimidad de los encuestados.

Por lo anterior, manifiesto mi disposicién para ayudar a coordinar logisticamente lo que sea necesario
para la realizacién de la actividad.

La presente se firma en Tunja, a los dias del mes de del afo

(Firma)
Nombre de la R/L
C.C.

Celular:

Correo:

Anexa: RUT y Copia de la C.C.
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Instrumento 2: Entrevista semiestructurada para empleados

Los datos personales suministrados por usted estdn protegidos por la Ley 1581 de 2012, no
serdn revelados a la organizacién, ni serdn utilizados para fines que no se relacionen
directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién:

Cargo dentro de la Empresa: AntigUedad:

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA EMPLEADOS

La presente entrevista estd siendo grabada en audio y las preguntas que se planteardn o
continuacién, tienen como fin conocer su percepcién real acerca de la marca y la veracidad
de sus respuestas ayudard a la obtencién de resultados confiables dentro del proceso de|
investigacién, del cual usted esté haciendo parte. Gracias por su colaboracién.

Previo a la aplicacion de la misma, la representante legal de la empresa firmo el
consentimiento informado a través del cual se otorgd el permiso necesario para la realizacion de

las entrevistas a los empleados. El formato de consentimiento reza asi:

A quien interese:

REF: Autorizacién

La suscrita Representante Legal de la empresa Burguer Grill, identificada con NIT. ,
(Nombre de la R/L), identificada con C.C. , autoriza a
, identificada con C.C. 1.049.0623.105 para realizar entrevistas
semiestructuradas a los empleados de la empresa, cuyo temario me ha sido puesto en conocimiento y
frente al cual no tengo ningin reparo. Adicionalmente, certifico que fui informada del protocolo a
desarrollar, entiendo que no podré tener alcance sobre el desarrollo de las mismas, ni influir de ninguna
manera y que la informacién alli consignada serd de reserva exclusiva para el investigador, quien
posteriormente revelard los resultados sin violar la intimidad de los entrevistados.

Por lo anterior, manifiesto mi disposicién para ayudar a coordinar logisticamente lo que sea necesario
para la realizacién de la actividad, brindando al trabajador el espacio que requiera para la misma.

La presente se firma en Tunja, a los dias del mes de del afo

(Firma)
Nombre de la R/L
C.C.

Celular:

Correo:

Anexa: RUT y Copia de la C.C.
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Instrumento 3: Entrevista semiestructurada para duefios

Los datos personales suministrados por usted estén protegidos por la Ley 1581 de 2012, no
serdn revelados a la organizacién, ni serdn utilizados para fines que no se relacionen
directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacién:

Cargo dentro de la Empresa: Antigiedad:

ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA PARA DUENOS

La presente entrevista estd siendo grabada en audio y tiene como finalidad develar algunos
de los aspectos y rasgos mds relevantes dentro de la construccién de la marca en sus inicios
y transformacién hasta la actualidad. De la profundidad y sinceridad de sus respuestas,
depende la correcta intervencién de la filosofia corporativa de su empresa.

Segundo momento: Proceso de andlisis de informacion

Con el animo de alcanzar los objetivo especificos dos y tres de la investigacion, se dio
inicio al proceso de analisis de la informacidn, el cual fue clave para definir el concepto de la
marca Burguer Grill desde su origen y determinar los objetivos de comunicacion que desde el
marketing de experiencias debian ser priorizados en el plan estratégico, gracias a todas las
opiniones y conceptos emitidos por los clientes, empleados y propietarios de Burguer Grill.

Para tal fin, en primera instancia, fue muy importante clarificar las cantidades esperadas
para el desarrollo del ejercicio investigativo en la aplicacion de instrumentos cualitativos y
monitorear su cumplimiento. En el caso de las entrevistas semiestructuradas a los duefios se
plantearon unicamente dos, y fue lo aplicado; para las entrevistas semiestructuradas a empleados,
se plantearon cinco y fueron tres, debido a transiciones en la planta de personal. Dada la
extension de las preguntas y, asi mismo, las respuestas que resultaron, se analizo
cualitativamente la informacion a través del software ATLAS.ti.

Mufioz (2005) afirma que el mencionado software esta concebido para analizar grandes

volimenes de datos textuales y que, dado su enfoque cualitativo, no pretende automatizar el
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proceso, sino ayudar al intérprete humano a la segmentacion y codificacion de pasajes, entre
otros.

Con respecto a los datos que arrojaron las encuestas, que fueron los mas numerosos del
proceso de recopilacion de informacion, fueron tabulados y consolidados en el software
estadistico SPSS, el cual permite hacer reportes descriptivos por grupos o variables, segun la
edad, el género y los grupos que participan en la encuesta (Castafieda, Cabrera, Navarro & De
Vries, 2010, p.15).

Tercer momento: Definicidn del concepto de marca y establecimiento de objetivos,
estrategias y tacticas necesarias para potenciar la marca Burguer Grill

Una vez analizada la informacion y definido el concepto de la marca desde su origen,
para lograr el tercer objetivo de la investigacion, se priorizaron los objetivos de comunicacion y
se definieron las estrategias y tacticas que desde el marketing experiencial potenciarian la marca
Burguer Grill. En consonancia, se planteé un cronograma de cumplimiento y unos indicadores
que permitieran evaluar la efectividad de la gestion.

También, al ser analizada la percepcién de la marca y observar falencias en la construccién y
comunicacion de la identidad y su propuesta de valor, se incluyeron las estrategias de
fortalecimiento de marca a abordar, posiblemente, desde la aplicacion de las Etapas 2 y 3 del

programa que propone Carlos Avalos (2010), las cuales consisten en:

Etapa 2 — Definicion de la esencia de la marca.

Seguin Avalos (2010), lo recomendable era enumerar tres o cuatro valores esenciales sin

los cuales la marca dejaria de ser lo que es.
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a. Valores y asociaciones de la marca
Una enumeracion taxativa, junto con su explicacion, ayuda a establecer —ahora en
conjunto con la esencia- un perfil de marca que permite elaborar una suerte de matriz con
fortalezas y debilidades. (Avalos, 2010, p.142).
b. Oportunidad de la marca
Al tener la matriz FODA se establecera un diagndstico de oportunidad estratégica de
la identidad de marca, determinando los valores y asociaciones que la identidad debera

comunicar activamente.

Etapa 3 — De creacion y disefio.

a. Conceptos de identidad
Determinar los elementos que componen la identidad de marca y borradores de una
potencial historia de la marca junto a un bosquejo de los rasgos dominantes de la
personalidad, y presentar ante un filtro del equipo de trabajo.
b. Ajustes de conceptos
Se eligen tres conceptos para evaluar a nivel interno o externo, dependiendo el caso, sin
informar a los encuestados la intencion de la estrategia que busca la nueva identidad.
Igualmente, y teniendo en cuenta que lo anterior solo es parte de la construccion de
marca, se definieron las demas tacticas y estrategias que responden a los objetivos desde el
marketing de experiencias y que fortaleceran la marca entre sus grupos primarios de interés,

afectando directamente las acciones relacionadas con la comunicacion.
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Anélisis de resultados
El presente capitulo se compone de todos los datos arrojados mediante la aplicacion de
instrumentos a los publicos citados en la metodologia, tales como duefios, empleados y clientes
de la empresa Burguer Grill, de la ciudad de Tunja.
Es importante recordar que las entrevistas y las respuestas abiertas de las encuestas
fueron analizadas a través del software Atlas.ti y que las respuestas cerradas de las encuestas, por

su parte, fueron analizadas en el software SPSS.

Encuesta para clientes

Prueba piloto

Para la realizacion de estas encuestas durante el mes de mayo del 2019, en primera
instancia se realizé una prueba piloto dirigida a 10 personas que ingresaron al lugar durante la
semana del 22 al 27 de abril del mismo afio, con el fin de evaluar si las preguntas eran claras, los

términos adecuados y conducentes a las respuestas necesarias para la presente investigacion.
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PRUEBA PILOTO:

Los datos personales suministrados por usted en este formato estan protegidos por la Ley 1581
de 2012, no seran revelados a la organizacion, ni seran utilizados para fines que no se

relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: Identificacion:

Edad: Ciudad de Residencia:

ENCUESTA PARA CLIENTES

Las preguntas que se plantearan a continuacién, tienen como fin conocer su percepcion real acerca
de lamarcay la veracidad de sus respuestas ayudara a la obtencién de resultados confiables dentro

del proceso de investigacion, del cual usted esta haciendo parte. Gracias por su colaboracién.
Instruccién: Marque con una equis (X) la respuesta que mas se acerque a su opinion o conducta.
1. Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill. (Elija solamente 1)

De2a3 Entred4y6 7 veces o Es su
1vezal .
veces por veces por mas por primera
visita.

2. ¢Cual es el motivo principal por el cual visita el lugar? (Puede elegir hasta 2)

’_‘ El ambiente ﬂ La comida ﬂ La msica ’_‘ La atencion H Otro

Si respondio “otro”, indique ;cudl?:
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4. ;La personalidad del lugar le parece que es: (Elija solamente 1)

O Auténtica / Creativa O Seductora
O Irreverente / Rebelde O Divertida
O Magica O Nostalgica
O Inspiradora O otro:

5. La tematica del lugar le recuerda los afios: (Elija solamente 1)

O 50 O 60 O 70 O 80 O 90

6. ¢Qué tan relevante considera el costo de los productos con respecto a la calidad y sabor de los

mismos? (Elija solamente 1)

O No es relevante: Lo que importa es el O Relevante: Primero veo el costo y luego
sabor si elijo.

O No tan relevante: Es muy rico pero el O Muy relevante: Por mas rico que sea, Si
valor si importa €s Costoso, no compro.

7. ¢{Qué tipo de experiencia le brinda Burguer Grill? (Puede elegir varias)

O Olfativa O Sonora O Visual O Desabores O Complemento

8. ;Como le parece la atencion al cliente en Burguer Grill? (Elija solamente 1)
D Excelente D Buena D Normal D Regular D Mala

9. Acostumbra a visitar Burguer Grill ;

_Solo (a) _Con su pareja _Con sus amigos (as) _Con su familia

10. En materia de entorno o experiencia, ¢qué le gustaria encontrar en Burguer Grill?
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Al aplicar la prueba piloto se encontrd que las personas no comprendian con facilidad el
término «personalidad», y menos aplicado a una marca; igualmente se evidencio que no era
posible generar un recuerdo en personas que no habian vivido en los afios cincuenta, y esto
generaba confusion.

Por lo anterior, se realizaron las modificaciones necesarias, cambiando el término

«personalidad», y se adicion0 la expresion «le evoca», tal como se evidencia a continuacion:
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ENCUESTA OFICIAL CON ACLARACION DE MODIFICACIONES:

Los datos personales suministrados por usted en este formato estan protegidos por la Ley 1581
de 2012, no seran revelados a la organizacion, ni seran utilizados para fines que no se

relacionen directamente con el objeto del presente estudio de caso.

Nombre: ldentificacion:

Edad: Ciudad de Residencia:
Otro:

Clasificacion
Adicionada

ENCUESTA PARA CLIENTES

Las preguntas que se plantearan a continuacion, tienen como fin conocer su percepcion real acerca
de lamarca y la veracidad de sus respuestas ayudara a la obtencidn de resultados confiables dentro

del proceso de investigacion, del cual usted esta haciendo parte. Gracias por su colaboracion.
Instruccion: Marque con una equis (X) la respuesta que mas se acerque a su opinién o conducta.
1. Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill. (Elija solamente 1)

De2a3 Entre4y6 7 veces 0 Essu
1vezal .
veces por veces por mas por primera
visita.

2. ¢Cual es el motivo principal por el cual visita el lugar? (Puede elegir hasta 2)

ﬂ El ambiente ﬂ La comida ﬂ La musica ﬂ La atencion H Otro

Si respondio “otro”, indique ¢cual?:

3. ¢Cual es el producto que mas le gusta? (Elija solamente 1)

D Hamburguesas D Sandwiches

D Hot Dogs D Ensaladas

D Carnes / Tablas D Bebidas de la casa
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4. ;Cuéndo llega al lugar le parece que es: (Elija solamente 1)

O Auténtico / Creativ L
Se elimind el término

O Irreverente / Rebeld “Personalidad” ivertido

O Magico O Nostalgico

O Inspirador O Otro:

5. La temética del lugar le evoca o recuerda los afios: (Elija solamente 1)

O 50 O 80 O 90

Se adicion¢ el
término “le evoca”

6. ¢Qué tan relevante considera el costo de los productos con respecto a la calidad y sabor de los

mismos? (Elija solamente 1)

O No es relevante: Lo que importa es el O Relevante: Primero veo el costo y luego
sabor si elijo.

O No tan relevante: Es muy rico pero el O Muy relevante: Por mas rico que sea, i
valor si importa es costoso, N0 compro.

7. ¢Qué tipo de experiencia le brinda Burguer Grill? (Puede elegir varias)

O Olfativa O Sonora O Visual O Desabores O Complemento

8. ¢Como le parece la atencidn al cliente en Burguer Grill? (Elija solamente 1)
D Excelente D Buena D Normal D Regular D Mala

9. Acostumbra a visitar Burguer Grill :

_Solo (a) _Con su pareja _Con sus amigos (as) _Con su familia

10. En materia de entorno o experiencia, ,qué le gustaria encontrar en Burguer Grill?
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Encuesta oficial

En el término de un mes exacto se aplicaron 340 encuestas a hombres y mujeres, entre los
14 y los 68 afos de edad que ingresaron al establecimiento Burguer Grill, en los horarios de
lunes a sabado, entre las 12:00 m. y las 12:00 a. m.

A continuacion se presentan los resultados arrojados por los software SPSS y Atlas.ti:

Frecuencias por dato y cruzadas

a. Demografia
Tabla 5

Sexo de los encuestados.

Sexo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido
Vdélido Femenino 174 51,2 51,2
Masculino 166 48,8 48,8
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los 340 encuestados, el 48,8 % (166 personas) correspondié al género masculino, y el
51,2 % (174 personas) correspondio al género femenino. Pese a que se dejé la posibilidad para
indicar otra clasificacion de identidad sexual, ninguno de los encuestados afirmé pertenecer a

otra diferente a femenino o masculino.



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 73

Tabla 6

Edades de los encuestados.

Edades
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Valido 54 en adelante 7 2,1 2,1
44 o 53 28 8,2 8,2

34 a 43 80 23,5 23,5

24 a 33 134 39,4 39,4

14 a 23 91 26,8 26,8

Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Para efectos de optimizar el anélisis, las edades se agruparon cada 10, lo que arrojé que el
grupo etareo que mas visito el lugar durante el mes de mayo fue el de 24 a 33 afios, que
corresponde a un 39,4 % del total de encuestados. En segundo lugar se encontraron las personas
entre los 14 y 23 afios, que corresponde al 26,8 % del total de los encuestados, y, pese a ser un
lugar tematico que recrea los afios cincuenta, el grupo etareo que menos visité el sitio durante el
mes de mayo, dentro de los encuestados, fue el de 54 afios en adelante, correspondiente al 2,1 %,
equivalente a siete personas. Los otros grupos alcanzaron porcentajes no tan representativos

como del 8,2 % para los de 44 a 53 afios, y el 23,5% para los de 34 a 43 afos.
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b. Frecuencia de visitas
Tabla 7

Pregunta n.° 1 de la encuesta.

Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Girill

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Es su primera visita 107 31,5 31,5
7 veces o més por mes 4 1,2 1,2
Entre 4 y 6 veces por mes 13 3,8 3,8
De 2 a 3 veces por mes 55 162, 16,2
1 vez al mes 161 47,4 47,4
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los 340 encuestados, el 47,4 %, equivalente a 161 personas, acude a Burguer Grill una
vez al mes; el 31, 5 %, equivalente a 107 personas, participaba de su primera visita, y el 16,2 %,
equivalente a 55 personas, visita el establecimiento de 2 a 3 veces por mes; los 13 y 4 encuestados
restantes, que corresponden al 3,8 % y 1,2 %, respectivamente, acuden con una mayor frecuencia,
que oscila entre 4 y mas veces por mes. Lo anterior quiere decir que de los 233 que no asistian por
primera vez al lugar, el 69% asiste una sola vez al mes, siendo esta en ambas perspectivas (del
total de encuestados y de los que no van por primera vez) la tendencia preponderante.

El anterior resultado presenta una primera vista del panorama en cuanto a la frecuencia de
asistencia, mas no permite aln emitir ningun juicio de valor con relacién al comportamiento de los
clientes visitantes, dado que no se les pregunto el motivo por el cual se daba esa periodicidad en
las visitas al lugar y la informacidn existente ain no se ha cruzado con los resultados de otra
variable para conocer cuales son los factores que mas se asocian con la baja regularidad de

asistencia al sitio, tal como se evidencia en la tendencia preponderante.
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Tabla 8
Pregunta n.° 1 de la encuesta cruzada con las edades

Tabla cruzada: Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill. * Edades
Recuento

Edades
54 en Total
14 a 23 24 a 33 34 a 43 44 a 53 adelante

Indique con qué Es su primera visita 39 41 14 10 3 107
frecuencia visita usted i

el Restaurante Burguer 7 veces o mds por mes 1 1 2 0 0 4

Grill Entre 4 y 6 veces por mes 2 7 4 0 0 13

De 2 a 3 veces por mes 13 26 11 5 0 55

1 vez al mes 36 59 49 13 4 161

Total 91 134 80 28 7 340

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los clientes que visitan el lugar de 2 a 3 veces por mes (55), el 47,2 % pertenece al grupo
etareo de los 24 a los 33 afios (26 personas), seguido por el de los 14 a los 23 afios, con un
porcentaje del 23,6 % (13 personas); del grupo de los de 34 a 43, son 11 personas que equivalen
al 20 %, y Unicamente 5 personas pertenecen al grupo de entre los 44 y 53 afios. Lo anterior, para
decir que podria pensarse en que la frecuencia con que se visita el lugar es directamente
proporcional con la capacidad adquisitiva de una persona, de acuerdo con la edad, infiriendo que
a mayor edad, mayor capacidad, pero las cifras revelan que la relacidn no es directa y que son los
jovenes los que mas confluyen, quiza también por el tipo de comida, aspecto que se puede observar

en la Tabla 10.
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c. Motivos de visita al lugar
Tabla 9

Pregunta n.° 2 de la encuesta.

¢Cudl es el motivo principal por el cual visita el lugar?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido

Vélido La comiday la atencién 24 7.1 7.1
La comida y la musica 60 17,6 17,6
El ambiente y la atencién 2 6 ,6
El ambiente y la mUsica 8 2,4 2,4
El ambiente y la comida 73 21,5 21,5
Otro 42 12,4 12,4
La atencién 4 1,2 1,2
La mdsica 1 3 3
La comida 112 32,9 32,9
El ambiente 14 4,1 4,1
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los 340 encuestados durante el mes de mayo, siendo esta una pregunta de respuesta
multiple, para eleccion de hasta dos opciones, el motivo por el cual se visita mas Burguer Grill es
«la comida». Esta fue la asignacion de 112 personas, equivalentes al 32,9 % del total. De cara a un
analisis desde la experiencia que brinda el lugar, inquieta que la opcion menos seleccionada haya
sido «la musica»; sin embargo, las combinaciones entre «la musica y la comida», y entre «la
comida y el ambiente», se destacan con porcentajes del 17,6 % y del 21,5%, respectivamente.

Al analizar la cifra correspondiente a la combinacion «ambiente y musica», se observa que
no es representativa; esto quiere decir que la comida si es un componente fundamental y es el que
impulsa las cifras de conjunto y da valor a la experiencia. Lo anterior, de cara a un analisis desde
el marketing de experiencias muestra que a la empresa Burguer Grill le falta asumir nuevos retos

e implementar acciones que conduzcan a generar tal experiencia. Conocer que el ambiente y la
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musica no son los motivos mayoritarios por los cuales se frecuenta el sitio, es un llamado de
atencion para la organizacion, la vision directiva y sobre todo el punto de partida para comenzar a
consolidar el plan estratégico que fortalezca la marca a partir de experiencias 360°.

Por otra parte, la «atencion» no se destaca como uno de los puntos fuertes y preferidos por
los encuestados; sin embargo, en la pregunta n.° 8 se analiza directamente la percepcién de la
misma.

Teniendo en la cuenta que el motivo «otro», dentro de los datos arrojados en la Tabla 9,
ocupa el cuarto lugar de relevancia. Se analizaron las respuestas anotadas por los participantes y
de estas se puede deducir que, omitiendo los términos de «contexto» que corresponden a
conectores, sujetos y adjetivos, el motivo principal por el cual visitaron el lugar fue la utilizacion
de los bonos promocionales que para la época estaban en vigencia, tal como se observa en la Tabla
10, bajo la denominacién de «promocion». Como segundo motivo de visita se encontrd la
asistencia a un «evento», seguido por el motivo «lugar», categoria relacionada con la ubicacién
del restaurante y su cercania a las viviendas de los encuestados, y, por ultimo, y con una
ponderacidn de 4 respuestas asociadas, se encontrd que asistieron por «conocer».

Estos resultados se presentan tras analizar las respuestas abiertas de los encuestados
mediante la herramienta Nube de Palabras, del software Atlas.ti, y su tabulacion en Excel, en donde
se asocid la terminologia por categorias como conocer, contexto, evento, lugar y promocion. Tales
categorias evidencian que los clientes de Burguer Grill buscan que la marca satisfaga todas sus
necesidades en materia de relacionamiento, personalidad, ambientacion y beneficios adicionales;
lo anterior, muestra concordancia directa con los puntos de integracion transdisciplinar que evoca
el marketing experiencial, cuyos origenes radican en las CIM, los cuales operan bajo la

combinacion de acciones asociadas a los términos arrojados por la nube de palabras.
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Pregunta n.° 2 de la encuesta: Asociacion de terminologia en respuestas abiertas

dependientes de la opcidn «otro».

Frecuencia de aparicién de términos asociados a un mismo motivo

Asociado a Términos Frecuencia
Conocer Probar, primera, invite. 4
Por, de, un, conocer, 2, Y, los, 1, X, vacio, grill, burguer, o, el,
Contexto . i . . L. . 67
en, es, la, mi, con, qué, tal, una, vez, vine, doctor, oficina, dindmica, anteriores
Evento Evento, invitacién, familiar, invitaron, cena, grado, reunién, bienvenida, graduacién 15
Lugar Todos, lugar, cercania, productos, ubicacién, hamburguesas 7
Bono, tarjetén, bonos, cliente, promocional, preferencial, gastar, compra,
Promocién  promocién, cupén, venta, campafa, comprar, cupones, ofrecieron, tarjetones, 38
consumibles, bonos/tarjetén
TOTAL 132

Fuente: Elaboracion propia en Excel a partir de analisis en software Atlas.ti

Tabla 11
Pregunta n.° 2 de la encuesta cruzada con las edades.

Tabla cruzada: 8Cudl es el motivo principal por el cual visita el lugar? vs Edades

Recuento
Edades
54 en Total
14 a 23 24 a 33 34 a 43 44 a 53 Adelante
2Cudl es el motivo La comida y la atencién 4 11 7 2 0 24
principal por el cual . L.
visita el lugar? La comida y la mUsica 16 27 12 5 0 60
El ambiente y la atencién 1 1 0 0 0 2
El ambiente y la mUsica 3 2 2 0 1 8
El ambiente y la comida 24 23 19 5 2 73
Otro 9 17 9 6 1 42
La atencién 0 2 1 0 1 4
La mUsica 1 0 0 0 0 1
La comida 31 45 27 7 2 112
El ambiente 2 6 3 3 0 14
Total 91 134 80 28 7 340

Fuente: Elaboracion propia en software SPSS
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d. Producto favorito
Tabla 12

Pregunta n.° 3 de la encuesta

¢Cudl es el producto que més le gusta?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Vdlido Bebidas de la casa 2 5 5
Ensaladas 6 1,8 1,8
S&ndwiches 6 1,8 1,8
Carnes/Tablas 29 8,5 8,5

Hot Dogs 20 5,9 59
Hamburguesas 277 81,5 81,5

Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Si bien es cierto que la empresa cuenta con multiples opciones para ofrecer a sus clientes
en materia de productos de consumo, se considerd apropiado preguntar por las lineas mas
representativas. De los 340 encuestados, 277 se inclinaron por el producto principal de la marca,
que es la hamburguesa, sin distingo de variedad, lo cual le otorga un 81,5 % de preferencia entre
la poblacion de la muestra. Los demas productos como perros calientes, carnes y tablas,
ensaladas, sandwiches y bebidas de la casa no tuvieron representatividad en las preferencias de
los encuestados.

Lo anterior, aunque no arroja informacion mas detallada, de entrada y frente al anélisis
experiencial, ya comienza a esbozar la relacion directa que existe entre el consumo de
hamburguesas y la preferencia por un ambiente de rock and roll, y es precisamente ese el camino
gue se debe comenzar a seguir a la hora de consolidar la propuesta de valor de marca, ya que los
comportamientos manifestados por lo clientes hasta el momento en las encuestas, ya dejan ver un
poco mas, de qué se compone su personalidad, y en qué rasgos se encuentra con la personalidad

de marca.
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e. Personalidad de marca
Tabla 13

Pregunta n.° 4 de la encuesta.

Cuando llega al lugar, le parece que es:

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Vélido Auténtico / Creativo 252 74,1 74,1
Divertido 26 7,6 7,6
Oftro 21 6,2 6,2
Nostdlgico 13 3,8 3,8
Inspirador 9 2,6 2,6
Seductor 8 2,4 2,4
Irreverente / Rebelde 8 2,4 2,4
Mdgico 3 9 9
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Con respecto a la personalidad de marca, los rasgos mayormente percibidos por los
encuestados son los de «auténtico / creativo», los cuales arrojaron un 74,1 % de preferencia, con
un nimero de 252 personas. El rasgo de personalidad que ocup6 el segundo lugar fue «divertido»,
con un 7,6 %, otorgado por 26 personas de las 340 encuestadas. La categoria «otro» ocupd el tercer
lugar.

Lo anterior, ya suscita algunos interrogantes que los directivos de la empresa, de la mano
del consultor, deberan plantearse a la hora de confrontar la intencién comunicativa desde la vision
gerencial y la percepcion de los clientes, a partir de los puntos de contacto de la marca con ellos
directamente en el sitio, y estan relacionados con la falta de congruencia entre lo que se quiere

comunicar y lo que se esta entendiendo.
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Con esta informacion es completamente viable empezar a determinar cuales son los rasgos

de personalidad de marca que necesita reforzar la empresa y clarificar en la propuesta de valor, a

fin de encaminar cada accion de una manera segura y direccionada estratégicamente.

Al ocupar la categoria «otro» el tercer lugar, es importante darle una mirada a las opiniones

de los encuestados, las cuales, en su mayoria, se refirieron a un lugar «acogedor», tal como se

observa en la Figura 6, elaborada a partir de la herramienta Nube de Palabras del software Atlas.ti.

(Ver Figura 6).

Figura 6. Nube de palabras sugerida por el Atlas.ti con las palabras mas mencionadas en la
respuesta a la pregunta 4 de la encuesta para clientes que respondieron «otro», elaboracién

<> i
acogedor de en rockero os mesas

60s 80s agradable ambiente aseo como comodo el
llamativo normal pregunta respuestas tiempeo un

e

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14

Pregunta n.° 4 de la encuesta cruzada con las edades.

Tabla cruzada: Cuando llega al lugar, le parece que es: vs Edades

Recuento
Edades
54 en Total
14 a 23 24 a 33 34 a43 44 a 53 Adelante
Cudl llega al lugar, le Auténtico / Creativo 69 101 61 15 5 252
parece que es: Divertido 6 12 5 2 1 26
Otro 6 7 5 3 0 21
Nostdlgico 3 4 3 2 1 13
Inspirador 0 4 2 3 0 9
Seductor 5 2 1 0 0 8
Irreverente / Rebelde 2 3 2 1 0 8
Mégico 0 1 0 2 0 3
Total 91 134 80 28 7 340

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De la Tabla 14 se puede decir que hay una importante relacion entre el rasgo de
personalidad acogido por la mayoria «auténtico / creativo» y las edades, dado que de los
electores de esa opcidn, en su mayoria pertenecen a la categoria etarea de 24 a 33; quiere decir
que, debido a que ese grupo poblacional no vivid los afios cincuenta, la ambientacién del lugar le
resulta creativa y auténtica, mas no nostalgica ni rebelde, dado que carece del contexto histérico
vivencial que evocan estos rasgos. Igualmente, el segundo grupo etareo gque selecciono esta
opcidn es el de 14 a 23. De los 340 encuestados, solo una persona de la categoria de 54 afios en

adelante respondid que el lugar le parecia nostalgico.
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f. Epoca que evoca la temética
Tabla 15

Pregunta n.° 5 de la encuesta.

La temdtica del lugar le evoca o recuerda a los afos:

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido

Vélido 90 15 4,4 4,4
80 132 38,8 38,8

70 75 22,1 22,1

60 83 24,4 24,4

50 35 10,3 10,3

Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Teniendo en la cuenta que la tematica elegida por los duefios del establecimiento es la
relacionada con los afios cincuenta estadounidenses. Esta pregunta resulta interesante en la medida
en que se puede evaluar qué tanto reconocen los visitantes la intencién. De los 340 encuestados
durante el mes de mayo, el 38,8 %, es decir 132 personas, piensan que el lugar refleja la década de
los 80; el 24,4 %, o sea, 83 personas, la década de los sesenta; el 22,1 %, o sea 75 personas, la
década de los setenta; Unicamente el 10,3 %, es decir, 35 personas, opinaron igual que los duefios,
la década de los cincuenta; y finalmente, un 4,4%, correspondiente a 15 personas, indicaron
encontrar la década de los noventa.

Con esta informacién, lo que inicialmente podria decirse es que se evidencia
desarticulacion entre las tacticas de ambientacion y la intencién comunicativa de la marca, pero
para determinar dénde radica el punto de quiebre hace falta realizar un segundo analisis para
develar las percepciones de la tematica con respecto a las edades de los encuestados, aspecto muy

relevante ya que solo quienes vivieron la época, podria decirse, tienen la informacion necesaria y
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los elementos de juicio para comparar y reconocer la propuesta de valor a través de la experiencia.
(Ver Tabla 15).
Tabla 16

Pregunta n.° 5 de la encuesta cruzada con las edades

Tabla cruzada: La tematica del lugar le evoca o recuerda a los afos: vs Edades

Recuento

Edades
54 en Total
14 a 23 24 a 33 34 a 43 44 a 53 Adelante

Cudl llega al lugar, le 90 6 7 1 1 0 15
parece que es:

80 39 59 25 7 2 132

70 24 29 11 10 1 75

60 13 26 33 8 3 83

50 9 13 10 2 1 35

Total 91 134 80 28 7 340

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los 132 encuestados que eligieron la década de los ochenta, 59 pertenecen al grupo
etareo de 24 a 33; 39, al de 14 a 23; 25, al de 34 a 43; 7, al de 44 a 53, y 2, al de 54 en adelante.
Quiere decir que es importante tener presente este dato a la hora de formular estrategias pensadas
en el target que le interesa a la compafiia, a fin de determinar si se esta comunicando de la manera

adecuada o si es mejor replantear los diferentes componentes que conforman la experiencia.
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g. Relevancia del costo vs. experiencia
Tabla 17

Pregunta n.° 6 de la encuesta.

2Qué tan relevante considera el costo de los productos con
respecto a la calidad y sabor de los mismos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Vélido No es relevante: Lo que

importa es el sabor 112 33 33
No tan relevante: Es muy
rico pero el valor si

importa 152 44,7 44,7
Relevante: Primero veo el

costo y luego si elijo 48 14,1 14,1
Muy relevante: Por mds
rico que seaq, si es costoso,

no compro 28 8,2 8,2

Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

De los 340 encuestados, 152 personas, que equivalen al 44,7 % del total, afirman que no
es tan relevante el costo de los productos con respecto a la calidad y el sabor de los mismos. A
partir de lo anterior, se hace necesario cruzar la informacién con la frecuencia de visitas, a fin de
determinar si hay relacion directa entre los que opinan que no es relevante y los que visitan el lugar

mas de dos veces al mes.



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL

Tabla 18

Pregunta n.° 6 de la encuesta cruzada con la frecuencia de visitas.

86

Tabla cruzada: 2Qué tan relevante considera el costo de los productos con respecto a la calidad y sabor de

los mismos? vs.  Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill
Recuento
Indique con qué frecuencia visita usted el Restaurante Burguer Grill
De 2 a 3 veces Entre 4y 6 7 veces o mds Es su primera Total
1 vez al mes por mes veces por mes por mes visita
2Qué tan No es relevante: Lo que
relevante importa es el sabor 49 13 8 42 112
considera el N I .
costo de los o tan relevante: Es muy
productos rico pero el valor si importa 81 29 3 38 152
Coln resll:";c;o Relevante: Primero veo el
ala calica costo y luego sf elijo 20 10 2 16 48
y sabor de
los mismos? Muy relevante: Por més rico
que seaq, si es costoso, no compro 11 3 0 11 28
Total 161 55 13 107 340

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Con base en el analisis anterior cabe la posibilidad de que exista una relacion directa entre

las personas para las que no es relevante el costo de los productos con respecto a la calidad y el

sabor de los mismos, y las que visitan el lugar una sola vez al mes. Sin embargo, es importante no

perder de vista que pueden influir muchos factores para evitar que los clientes concurran mas de

una vez al mes, independientemente del tema de los costos de los productos. Habria que realizar

una entrevista mucho méas profunda para determinar tal relacion.
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h. Experiencia
Tabla 19

Pregunta n.° 7 de la encuesta.

2Qué tipo de experiencia le brinda Burguer Grill 2

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido

Vélido Olfativa, sonora y de sabores 5 1,5 1,5
Olfativa, visual y de sabores 11 3,2 3,2
Sonora, visual y de sabores 45 13,2 13,2
Olfativa, sonora y visual 10 2,9 2,9
Visual y de sabores 27 7,9 7,9
Sonora y de sabores 14 4,1 4,1
Sonora y visual 31 9,1 9,1
Olfativa y de sabores 12 3,5 3,5
Olfativa y visual 3 9 9
Olfativa y sonora 9 2,6 2,6
Complemento 64 18,81 18,81
De sabores 41 12,1 12,1
Visual 41 12,1 12,1
Sonora 20 5,9 5,9
Olfativa 7 2,1 2,1
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Frente a esta pregunta es importante aclarar que los encuestados tenian la posibilidad de
escoger una o varias opciones, razén por la cual la Tabla 19 presenta tantas variables. Asi las cosas,
los porcentajes son realmente muy similares y el mas representativo no supera el 20 %, dado que
llega hasta el 18,8 %. No obstante, al revisar la variable que responde a ese porcentaje, el dato no
es desalentador en la medida que corresponde a «complemento», quiere decir, todas las opciones
en conjunto (olfativa, sonora, visual y de sabores). La segunda opcion mas votada fue la

combinacion entre «Sonora, visual y de sabores», con un porcentaje de 13,2 %. Los datos
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anteriores ya comienzan a dar luces con relacion a los aspectos en los que se hace necesario trabajar
a fin de proyectar mejor la experiencia en todos los sentidos, ya que las respuestas relacionadas
con el tema olfativo no tuvieron mayor acogida y, adicionalmente, en materia del tacto o la
experiencia tangible a través de la ambientacion, se hard necesario analizar los elementos de los
que carece el sitio para mejorar la experiencia segun la vision de los clientes, reflejada en la
pregunta 10 de la encuesta (literal k).

i. Atencion al cliente

Tabla 20

Pregunta n.° 8 de la encuesta.

¢Cbémo le parece la atencién al cliente en Burguer Grill 2

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vdlido

Mala 13 3,8 3,8
Regular 15 4,4 4,4
Normal 61 17,9 17,9
Buena 158 46,5 46,5
Excelente 93 27,4 27,4
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Teniendo en cuenta que la entrega de experiencias a los grupos de interés también involucra
el componente de la atencion al cliente y el contacto que este puede tener con los valores de la
marca a través de los empleados, se infiere asimismo que este es un punto clave para la
determinacion de estrategias y tacticas para el fortalecimiento de marca desde el marketing
experiencial. Con base en lo anterior es necesario prestar atencion a los datos que arrojan que 158

personas de las 340 encuestadas indicaron que la atencion al cliente es «buena»; 93 personas,
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«Excelente»; 61 personas, «normal»; 15, «regular»; y 4, «mala». Es decir, al 73,9 % de los
encuestados les parece satisfactoria la atencion que reciben en el establecimiento.

J. Modo de visita al sitio

Tabla 21

Pregunta n.° 9 de la encuesta (Compaiiia).

Acostumbra a visitar Burguer Girill:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido
Con su familia 130 38,2 38,2
Con sus amigos (as) 88 25,9 25,9
Con su pareja 105 30,9 30,9
Solo (a) 17 5,0 5,0
Total 340 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en software SPSS

Del 100 % de los encuestados, el 37,9 % acostumbra a visitar el establecimiento en
compafiia de su familia, lo que es satisfactorio teniendo en cuenta que es la cifra mas
representativa teniendo en cuenta que el propdsito que se plantearon los duefios al crear la
empresa era generar un escenario familiar. EI 30,9 % acostumbra visitar el lugar con su pareja; el
25,9 %, con sus amigos, y el 5%, sin compafiia. Estos datos también son importantes porque
habra que plantearse una experiencia completa que funcione tanto para familias como para
personas solas.

k. Lo que le gustaria encontrar (pregunta abierta)

Dado que la pregunta n.°10 de la encuesta fue abierta, las respuestas se consignaron en un
archivo formato Excel para posteriormente procesarlo en .pdf con el software Atlas.ti y

determinar las preferencias.
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A la pregunta «En materia de entorno o experiencia, ¢,qué le gustaria encontrar en
Burguer Grill?», de los 340 encuestados, 222 dieron respuesta al interrogante y en sus opiniones
incluyeron aspectos relacionados principalmente con el servicio, los productos, la propuesta de
valor, el entretenimiento y las instalaciones.

Tras codificar las respuestas y asociarlas entre si, el software Atlas.ti arrojo la siguiente
red y subredes, que evidencian cuales tuvieron mayor solicitud por parte de los clientes: (Ver

figuras 7, 8, 9, 10, 11, 12 y 13).

Figura 7. Red global de categorias asociadas a las necesidades de Burguer Grill en materia de

experiencia y sus diferentes conexiones entre si.

I senvicio e
] un,a

&5
mﬂﬁa@

propuesta de valor

Fuente: Elaboracion propia con Software Atlas.ti

Nota. Las figuras de este estilo muestran la relacion existente entre los c4digos que se generaron a
partir de las repuestas y comentarios que dio cada una de las entrevistadas en diferentes momentos y
que, segln programacion, el software agrupd para un andlisis mas rapido y eficiente de las difentes
variables, categorias o tematicas relevantes en el presente estudio de caso.
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La Figura 7 es el resultado mas abreviado —por decirlo de alguna manera—, de lo que
arrojaron las maltiples opiniones de los clientes, quienes en sus respuestas se refirieron desde la
solicitud de nuevos productos hasta la recomendacion del estudio del modelo de negocio.

A continuacion se presentan las subredes detalladas con cada uno de los cddigos que le
fueron asignadas a las opiniones para conocer qué es lo que los clientes piden en materia de

experiencia.

Figura 8. Subred de categoria Servicio y necesidades asociadas.

Meseros hombres simpaticos

mejorar tiempos
otro punto de venta

reCcompensas
mejorar los precios

. . . sillas para bebé
mejorar atencion al cliente

Un espacio mas familiar.

contestar el teléfono

app para pedidos

entretenimiento Mas meseras.

En la categoria de «servicio» (Figura 8), la opinion que mas veces se repitié fue la de

mejorar atencion al cliente, con 12 sugerencias relacionadas, las cuales en su mayoria se
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refirieron al trato del personal hacia los clientes, quienes recibian caras de enojo o distraccion a
la hora de hacer el pedido. Mejorar los precios con relacion a los combos y productos, y mejorar

los tiempos de servicio fueron los siguientes méas pedidos por los encuestados, con 5y 4

opiniones asociadas, respectivamente.

Figura 9. Subred de categoria Entretenimiento y necesidades asociadas.

noticias

internet

accesorios para selfies.

juegos

Peliculas,

ZONas para nifios

Transmisign de espectaculos
deportivos.

Con respecto al «Entretenimiento» (Ver Figura 9), la actividad mas solicitada fue juegos,
con expresiones como “Juegos de mesa”, “Juegos para compartir y tinto gratis al final (mientras
Ilega la comida)” y “Me gustaria que enfocado en la tematica hubiera mas espacios. Juegos y

premios”, entre otros. Los encuestados también se refirieron al servicio de wifi gratuito, o la
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disponibilidad de accesorios para selfies, como se observa en la figura, pero no tuvieron mayor

representatividad.

Figura 10. Subred de categoria Producto y necesidades asociadas.
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En materia de «productos», 22 de los encuestados apuntaron solicitudes relacionadas con
nuevos productos o variedad en el mend, dando preferencia a la inclusién de platos variados,
pizza y mas salsas caseras en el menu. En la Figura 10 se observan las otras teméticas asociadas

que surgieron para el tema de productos.



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 94

Figura 11. Subred de categoria Instalaciones y necesidades asociadas.
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En la Figura 11 se observan las categorias que reunieron diversas opiniones con relacion
a las falencias o carencias de las instalaciones de Burguer Grill de cara a la experiencia. De las
que se observan en la figura, la opinion mas citada, con un numero de 56, fue ampliar el espacio,
seguida por otro punto de venta, con 6, y espacio para parquear, con 4. Otros aspectos como
zonas para nifios, mejorar sonorizacion y estilo disco, entre otros, no contaron con mayor
representatividad.

Teniendo en la cuenta que para que se dé en Burguer Grill una experiencia real de marca,
también se analizaron aquellos aspectos que resaltan entre lo relacionado con las instalaciones, el

servicio, el producto y el entretenimiento, porque hacen parte directamente de lo que se
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consideraria la propuesta de valor, que es precisamente lo que hace diferenciar a esta marca de

todas las demas que venden una gama similar de productos.

Figura 12. Subred de categoria Propuesta de Valor y necesidades asociadas.
I Experiencia

@y

propuesta de valor

ES parte de
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mejorar ambientacion

s parte de
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En la Figura 12 se evidencia que los encuestados que se refirieron a temas asociados
solicitaron mayoritariamente la caracterizacion del personal, acorde a la época que se quiere
evocar. También pidieron mejorar la ambientacion y que los meseros entreguen los pedidos en
patines.

En cuanto a mejorar la ambientacion, los encuestados pidieron que se incluyera una
maéaquina de pinball, una rockola, se mejorara la sonorizacién y se incluyera, entre otros,

decoracidn con datos relevantes de la época.
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Figura 13. Subred de categoria Otros y necesidades asociadas.
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La Figura 13 se cre6 a partir de otros requerimientos mencionados por algunos
encuestados y que no logran clasificarse dentro de ninguna de las categorias anteriormente
mencionadas. Uno de los encuestados refirié en su respuesta que le gustaria que se pidiera el
correo electronico y se enviaran las promociones a través del mismo, y otro, que se participara en
un Burguer Maéster.

Por otra parte, y como un hecho relevante, después de la opinién de ampliar instalaciones
que obtuvo 56 menciones, aparece Esta ok, que retne 43 citas alusivas a que el establecimiento
esta bien, y no le agregarian ni le quitarian nada. Las siguientes expresiones codificadas
relevantes para completar el top 5, ya mencionadas anteriormente, fueron —en su orden—, nuevos

productos, juegos, y mejorar la atencion al cliente. (Ver Figura 14).
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Figura 14. Top 5 de las opiniones mas citadas
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CATEGORIAS Y ASOCIACIONES

Fuente: Elaboracién propia a partir de la tabulacién de las respuestas en Excel.

A partir de lo anterior, podria inferirse que de los 340 encuestados, 161 personas
indicaron gque no era necesario cambiar o0 agregar nada al establecimiento, dado que 43
escribieron que estaba todo bien y el resto, dejé en blanco el espacio de la pregunta n.° 10, y 179
personas dieron respuestas diferentes al cuestionamiento.

Los anteriores datos son muy importantes para la formulacion de estrategias que ayuden a
Burguer Grill a potenciar su caracter experiencial y a otorgar a sus clientes mejores vivencias
dentro de su establecimiento, para dejar en ellos recuerdos memorables que les permitan afianzar

su relaciéon con la marca.

Entrevista semiestructurada para empleados
Las respuestas de las entrevistas semiestructuradas a empleados fueron tabuladas en

Excel y analizadas en Atlas.ti, cuyos resultados se reflejan a continuacion:
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Tabla 22

98

Preguntas y respuestas compiladas de la entrevista semiestructurada a empleadas de Buguer

Grill.
Respuestas
Pregunta
Empleada 1 Empleada 2 Empleada 3
Cémoda. En el trabajo . , .
Bien, cémoda, feliz
. . pues dan como un -
1. ¢Cémo se siente 6SbaCio DUSS bArd porque igualmente me
trabajando para la P pues p Excelente dan la oportunidad de,
. poder, pues tengo un :
marca Burguer Grill2 .. pues, hacer lo que a mf
hijo, pues para poder .
- me gusta: cocinar.
ver a mi hijo.
2. ¢Qué es lo que mds
le gusta del lugar? (Elija
uno de los que le voy a
mencionar): Ofro. Mi cocina. Me
encanta lo que hago
. ahi, pues es lo que
i i El entorno laboral La comida : .
|E| anjb.lenfe,l la ;:omldo, mejor sé hacer en el
IGbmusllccx,fe entorno momento y pues la
aboral, otro. musica.
Si respondié “otro”,
indique 2cudl?:
. Si son sabrosos y tiene
3. éLe gustan los y e
buen, son bien
productos que se L , .
Si sefiora Si, todos. complementados y mds
ofrecen en Burguer . .
. rdpidos; es una carta
Grill2 .
f4cil de hacer.
4. Si a la anterior,
respondié Sl, indique
2cudl es el producto
que mds le gusta?
- Hamburguesas Las hamburguesas Hamburguesas Las carnes
- Hot Dogs
- Carnes/Tablas

- Sadndwiches
- Ensaladas

- Bebidas de la casa
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Pregunta

Respuestas

Empleada 1

Empleada 2

Empleada 3

5. &Si Burguer Girill
fuera una persona, con
cudl de los siguientes
atributos usted definiria
la personalidad de
Burguer Grill2

- Auténtico/Creativo

- Irreverente/Rebelde

- Mdgico

- Inspirador o Seductor
- Divertido

- Nostdlgico

- Otro:

Inspirador

Auténtico / creativo

Auténtico y creativo.

6. ¢Qué le evoca la
temdtica del lugar?

Como que tiene los afos
ochenta. O sea en la
antigledad.

Como mi nifez

Como los afos sesenta
u ochenta, asi.

7.éDe 1 a5, dentro
del mercado de las
comidas rdpidas, en la
ciudad de Tunja,
considera que Burguer
Grill debe estar en el
lugar N°

Uno

Uno

Uno, si. Tiene buen
sabor. Para qué, la
comida de Burguer tiene
calidad, que no se ve en
otras partes. Por
ejemplo, la carne que
manejan es netamente
100 % res y uno va a
ofros lugares a comer
hamburguesa y se nota
que le dan afadiduras
de huevo, pan y esas
cosas, ¢cédmo es que le
dicen?, bueno en este
momento se me escapa
pero si le adhieren més
ingredientes que no
permiten el 100 % del
sabor de la carne.
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Pregunta

Respuestas

Empleada 1

Empleada 2

Empleada 3

8. 2¢Cree que Burguer
Grill ofrece una
experiencia mds que
solo productos?

Si

Si, por supuesto

Si. En campo laboral; o
seaq, ofrecen mds
conocimiento. Uno
aprende mds cosas. Si,
mds que todo en eso.
Y los clientes también, el
trato  hacia ellos es
dependiendo como el
carécter de cada uno de
los clientes y sus
exigencias, 2no¢, como
en la comida; porque
ellos, como cada uno
come diferente, puede
qgue llenen, o sea
aspectos muy diferentes,
gustos diferentes;
entonces es dificil darles
a cada uno.

9. Si a la anterior
respondid
afirmativamente, 2en
qué cree que consiste la
experiencia Burguer

Grill2

Pues que no solo
deberia destacarse,
digamos solo pues para
la venta asi de clientes,
sino digamos ofrecer en
eventos y todo eso. O
sea, crear eventos. No
pues como el lugar estés
pues inspirado solo para
las comidas rdpidas, ahi
estd bien.

Pues en todo. Desde la
atencién hasta la
comida porque uno se
adecta al lugar, al 100
%; en cuanto a musica,
la comida, el trato que
se le puede brindar al
cliente, las
caracteristicas de cada
uno de los ingredientes
que trae cada una de
las hamburguesas, o de
los platos que se
venden ahi.

Es que es alto. Digamos
en el estdndar de
restaurantes se ve que
es exigente en el campo,
digamos, de
competencia, en esta
zona por ejemplo se ve
que tiene mds nombre;
resalta el nombre de
Burguer Grill. 2Puedo
hacer referencia a lo
gue dije anteriormente?
Por, o sea por los
productos que ofrecen,
la calidad, que es de
marca, que no ofrecen
cosas digamos de baja
economia. O  sea
productos reconocidos
ante el comercio como
ZenU, Rica, la carne se
ve que es
preseleccionada, que
no es cualquier carne
que escogen de una
fama de barrio, sino ya
es de alta categoria.
Todo eso se ve que no
se preocupan tanto por
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Respuestas
Pregunta
Empleada 1 Empleada 2 Empleada 3

vender, sino porque la
gente vuelva por la
calidad de sus
productos que saca, y es
muy rico.

10. 2¢Qué experiencia
de marca vive cuando
estd en su lugar de
trabajo?

Pues que es un lugar en
el que ya nunca; o sea
es el Unico lugar donde
venden esa clase de

comida, porque la
verdad no se habia
probado eso, y el

ambiente total, o sea
contra, o sea el contacto
con los clientes.

Pues me gusta porque
ya cuando uno conoce
la marca, lo calidad y
todo pues es agradable

Pues buenaq, es
excelente en el sentido
de que uno se siente que
estd trabajando en un
buen lugar, y que le
abren muchas puertas,
¢si2 Las alternativas que
a uno le da Burguer son
muchas y me siento bien
ahi, o sea la marca, el
nombre. El solo decir
“Yo trabajo para
Burguer Grill” me hace
sentir bien.

11. 2Conoce cudles son
los valores de la marca
Burguer Grill2

Si, el companerismo y el
contacto con los clientes
es lo més importante. O
sea, que los clientes se
dejen también manejar.
Porque hay todo tipo de
clientes; o sea, hay
closes de clientes.
Entonces es importante
mds que todo como el
companderismo, cémo le
digo yo, como la
quimica; que haya
quimica en si, entre
compaferos y los
clientes.

Pues en la degustacién
obviamente, lo del sabor
que lo caracteriza, 2si?
gue es algo inexplicable
porque uno a veces trata
como de asemejar un
sabor en cuanto a la
carne o en las papas o
incluso en las bebidas
de la casay, o sea, yo no
lo podria comparar con
ofro sitio donde yo he
ido en mi pasado o
incluso en el momento
no lo puedo comparar.

Pues responsabilidad,
honestidad, lealtad, y
tener ética profesional
para Burguer.

12. éSe siente
identificado con la
marca?

Sio No

Si respondié Si, indique
en qué.

Si. En qué es la Unica
empresa en la que
maneja  pues 100%
carne de res, las carnes
son de marca, que pues
a uno le pueden ofrecer
digamos un tipo de
carne, digamos el
churrasco pero no es en
sf la carne 100%, pero si
el contacto con los
productos es bueno.

Si. En mi personalidad
también baso mucho. O
sea por lo menos el
ambiente es muy juvenil,
ési¢  obviamente uno,
pues eso no va de la
edad, sino de la actitud
qgue uno pueda tener, y
yo siento que la marca
pues tiene  mucha
actitud. O sea siempre
deja marcada como la

Si. Como tal con la
empresa, como la
pertenencia de que todo
lo que yo haga funcione
para que se preste para
un buen funcionamiento
de servicio hacia los
clientes.
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Respuestas
Pregunta
Empleada 1 Empleada 2 Empleada 3

expectativa que pueda
tener tanto el cliente
como el trabajador.

13. En materia de
entorno, ambiente o
experiencia, 2qué le
gustaria que se
ofreciera en Burguer

Grill2

Pues de que a nosotras
como que si es de los
afos ochenta, como que
nos vistieran a esa
época, asi como tener
un contacto con esa
época, 2si¢ no mds.

De pronto otro tipo de
bebidas también. O sea
adecuado uno a las
bebidas que tener la
casa, que
implementardn algunas
otras que también, o sea
harian ~ una  buena
combinacién con las
hamburguesas o incluso
con las tablas que se
prestan ahi, y de pronto,
no sé, un tipo de musica
ya pues mds amplia,
mds variada,
dependiendo del tipo de
cliente que tengamos
ahi, en un horario
especifico. Por lo menos
en las horas de la tarde,
uno, en la noche, otro,
incluso los fines de
semana variarlos por
otros.

Un  ambiente  més
grande; una cocina més
grande; un écdmo se le
dice? Mds, que sea
grande en todos los
aspectos. Que pueda
entrar mds gente, que
sea, que haya por
ejemplo juegos, que la
gente lo ha exigido
mucho. No sé si en las
encuestas que sumercé
realizé. Hacen falta
para el entretenimiento
de ellos. Porque a veces
la musica les encanta,
eso si, mucha gente que
entra y dice que
excelente musica, que le
recuerda tiempos atrds,
y que no hay
comparacién con la
musica ahorita.
Entonces mds que todo
eso. Para que se
amafen mds y no haya
tanto campo perdido,
tiempo de ocio. Que
haya mds gente en el
local; que se presta.

Una vez analizada la informacion de la Tabla 22 en el software Atlas.ti, codificando las

opiniones y los términos clave utilizados en las mismas, se encontrd que las empleadas

entrevistadas, al igual que los duefios, no entienden facilmente la intencién experiencial del

establecimiento; sin embargo, dejaron entrever que se sienten cémodas con su labor, lo cual a la

hora de implementar nuevas estrategias aportara para la aceptacion y adherencia a las mismas.
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a. La Experiencia de marca para las entrevistadas:

Con base en las entrevistas semiestructuradas realizadas a tres empleadas de la empresa
Burguer Grill, se analiz6 la experiencia de marca tanto para el cliente interno como para el
externo, a partir de la concepcion de los empleados presente en las preguntas 1, 2, 6, 8,9, 10y 13
de la entrevista semiestructurada.

Recurriendo a lo mencionado por Schmitt (2010), se intent6 vislumbrar como se sienten
los empleados en Burguer Grill y como viven la experiencia de marca desde sus labores. Ver

Figuras 15, 16 y 17 para conocer los términos mas relevantes en este sentido.

Figura 15. Codificacion de citas relacionadas con la experiencia en el entorno laboral

=)1:8 El entorno laboral

/

=/1:52 buena, Entomo laboral
—

Bien

’ 2
c
B
‘% =1:3 Excelente
=11 Comoda. —
o
&

=1 1:6 feliz
=) 1:51 excelente

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti
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En la figura 15 se observa que las entrevistadas manifestaron sentirse comodas,

excelentes y felices; lo anterior asociado a factores de indole familiar, personal y laboral que se

evidencian en las respuestas completas registradas en la Tabla 22.

Figura 16. Opiniones asociadas a las vivencias del entorno laboral

Trabajando alla se siente

El trato con el cliente es dificil
Sentido de pertenencia

Entorno laboral 'E
ot £
ao © A
L g o
fﬁ/’ ;
B
-
Ofrece aprendizaje a sus @ %‘%
empleados o
) &
‘%‘ Le gusta lo que hace
]
& %
o

Oportunidades La cocina

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la Figura 16 se evidencian las expresiones convertidas en cédigos mas recurrentes entre

las entrevistas, asociadas al entorno laboral, dentro de las cuales las mas relevantes, con cuatro
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citas, fueron las relacionadas con el sentido de pertenencia por Burguer Grill y el gusto por lo que
hacen alli mismo. Algunas de estas resultan en la construccion de la experiencia de marca, cuyas

ideas relacionadas se visualizan en la Figura 17 que se presenta a continuacion:
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Figura 17. Codificacion de opiniones relacionadas con la experiencia de marca.

_51:44 Es que es alto.

= 1:31 Para qué, la comida de Burger
tiene calidad, que no se ve en otras
P

Calidad

= 1:46 los productos que ofrecen, la
calidad, que es de marca, que no
ofrec...

= 1:48 Pues me gusta porgue ya
cuande uno conoce la marca, la
calidad y tod...

(Z)1:41 Desde la atencién hasta la
comida porque uno se adecuaal |4
lugar, al...

= 1:111a musica.

Reconoce la experiencia de
marca

1:49 la marca, la calidad y todo
pues es agradable

La muisica
1:53 uno se siente que esta
trabajando en un buen lugary que La id
le abren mu... comida
[ 45 productos |4 Productos
%
= 1:76 Auténtico / creativo ]
= 1:75 Auténtico y creativo. ]
= 1:77 Inspirador | Personalidad
Propuesta de valor es una propiedad de

F

= 1:67 En mi personalidad también
baso mucho. O sea por lo menos el
ambient...

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti
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A partir del conteo de citas y su relacionamiento, se encuentra que para las empleadas
entrevistadas la experiencia de marca esta delimitada por la comida, los productos, la musica, la
calidad y la personalidad. Lo anterior, en los momentos en que fue reconocido a cabalidad el tema;
en otro, no fue tan comprendido el concepto, pese a que en las respuestas de algunas de las demas
preguntas se resaltaron opiniones atenientes.

Vale la pena mencionar que un atributo de la marca que estuvo muy presente en la mayoria
de respuestas fue la calidad, principalmente en lo relacionado directamente con la elaboracion de
los productos.

Por otro lado, y como un aspecto importante en la validacion de la experiencia de marca en
cada uno de los colaboradores, se pregunto qué les gustaba mas de lugar y las respuestas fueron

variadas, (ver Figura 18).
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Figura 18. Codificacion de las respuestas asociadas a la experiencia de marca desde la pregunta

n.° 3 de la entrevista semiestructurada.

La marca
»
¥
=
B
a
i
Otro o . Parede -
I Lo que mas le gusta del lugar
[_E 110 Mi cocina. ] o
P Entomno laboral
La comida l

[? 1:8 El entormno laboral ]

=19 La comida |

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

Tal como se observa en la Figura 18, que las entrevistadas elijan el entorno laboral o el
espacio fisico como lo que mas les agrada de Burguer Grill es significativo en la medida en que
existe un relacionamiento directo con el sentido de pertenencia hacia la marca y permite vislumbrar
un sentimiento de tranquilidad y satisfaccion que finalmente puede verse reflejado en la atencion,
mejorando asi la experiencia de marca en el cliente.

Con respecto a la ambientacion del lugar, se cuestiond ¢Qué le evoca la tematica del
lugar?, aspecto que también fue consultado a los clientes de una manera similiar y las respuestas

pueden observarse en la Figura 19.
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Figura 19. Codificacion asociada a los sentimientos o epocas que evoca el lugar a sus grupos

de interés

=) 1:23 anos 60
. Afos 60

=) 1:24 Como que tiene los afios 80, O
sea en la antigliedad.

e,

Mi nifiez I

I =) 1:79 Como los afios 60 u 80, ]

[E 1:25 Como mi nifiez ]

—

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la figura 19 se observa que las opiniones relacionadas con los «afios 80» son mas que
las de «afios 60». Para el caso de la respuesta que menciona su «nifiez», juzgando por la edad de
la entrevistada, se interpreta que también serian los afios ochenta. Para la formulacién de las
estrategias y confrontando con la intencién comunicativa de los duefios serd importante validar los
elementos visuales y de ambientacion que corresponden a dichas épocas para contrastar con la
concepcidén que tienen los entrevistados acerca de las mismas.

En las preguntas n.° 8 y 9 se consulté si consideraban que el sitio ofrecia una experiencia
mas que solo productos, y las entrevistadas afirmaron que si; sin embargo, al conocer las razones
de su respuesta en la pregunta 9, se evidencio que no reconocen la experiencia de marca y adujeron

otros relacionamientos como se observa en la Figura 20.
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Figura 20. Codificacion y citas relacionadas con el reconocimiento de la experiencia de marca

por parte de las entrevistadas.

=11:31 Para qué, la comida de Burger

tiene calidad, que no se ve en otras

R 1:53 uno se siente que estad
trabajande en un buen lugary que
le abren mu...

1:44 Es que es alto.

1:49 la marca, la calidad y todo
pues es agradable

/

; parte ¢ I Experiencia de marca |

kit

calidad, que es de marca, que no

1:46 los productos que ofrecen, la
ofrec...

= 150lacalidad (¢ o Calidad

Productos

1:45 productos

‘ =/ 1:47 Pues que es un lugar en el que

es parte de

comida porque uno se adecua al
lugar, al...

‘ 1:41 Desde la atencion hasta la

ya nunca; o sea es el dnico lugar
dond...

T

Mo reconoce la experiencia de

L

cuande uno conoce la marca, la

= 1:48 Pues me gusta porgue ya
calidad y tod...

1:38 Pues que no solo deberia
destacarse digamos s6lo pues para

la venta a...

Atencion al cliente

=)1:42 atendion = 1:37 5i. En campo laboral; o sea,
ofrecen mas conecimiento. Uno
aprende ma...

=157 el contacto con los clientes es ‘

lo mas importante.

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la Figura 20 se observa que asi como en varias citas reconocen parte de la experiencia
de marca a través de la calidad, la atencion al cliente y el producto, cuando se pregunta por el
concepto exacto no reconocen la experiencia de marca y le atribuyen el concepto a temas

relacionados con la experiencia laboral, el reconocimiento de Burguer Grill dentro del mercado de
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las comidas rapidas en la ciudad de Tunja y las puertas que se pueden abrir por trabajar para la
marca.
Frente a la pregunta 13 que dice: En materia de entorno, ambiente o experiencia, ¢qué le

gustaria que se ofreciera en Burguer Grill?, las respuestas se reflejan en la Figura 21.

Figura 21. Citas y codificacion de opiniones relacionadas con la proposicion de estrategias

encaminadas a fortaleces la experiencia por parte de las empleadas.

=) 1:72 de pronto, no s&, un tipo de
musica ya pues mas amplia, mds
variada,...

3 /

Caracterizacion del personal Variar la miusica por horarios

1:70 Pues de gue a nosotras como
gue si es de los anos 80 como que
NOS Wi,

Participar en eventos 5* Parte de
——

v

=) 1:39 Pues que no solo deberia “ng
destacarse digamos sdlo pues para
la venta a... Juegos
_ *
Ampliar el espacio Muevas bebidas 174 que haya por
1 ejemple juegos, gue
— la gente lo ha
/ =/1:71 De pronto otro exigide mucho.
- tipo de bebidas
1:73 Un ambiente mas grande; una también. O sea
cocina mas grande; un ;Como se le adecuado uno a las
dice? M... beb...

Fuente: Elaboracion propia con el software Atlas.ti

En la Figura 21 se observa que las entrevistadas se refirieron a la ampliacion de las
instalaciones, la produccién de nuevas bebidas, el préstamo de juegos de mesa, la participacion en
eventos y concursos, Y la caracterizacion del personal acorde a la época que desea evocar. Lo

anterior toma importante relevancia en la medida en que varios de esos aportes igualmente fueron
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realizados por algunos clientes encuestados. La compilacion de los mismos sera fundamental para
la etapa de formulacion del plan estratégico de comunicaciones.
b. Vision de las entrevistadas sobre el producto

Las preguntas 3 y 4 de la entrevista tuvieron como objetivo conocer si los productos que
se ofrecen en el establecimiento son del agrado de los colaboradores, a fin de determinar si hay
sentido de pertenencia con la marca y sus productos a la hora de entrar en contacto con el cliente.

En la Tabla 22 se observa que las entrevistadas si sienten gusto por los productos, siendo
la hamburguesa el producto de mayor preferencia, seguido por las carnes. Aungue en las
respuestas de las preguntas 3 y 4 no dieron muchos detalles al respecto; es de resaltar que a lo

largo de la entrevista, dejaron ver algunas opiniones con los atributos que para ellas son
importantes en materia de «producto», relaciondndolos con la calidad.

c. Reconocimiento de la propuesta de valor

Los aspectos relacionados con la propuesta de valor de Burguer Grill fueron analizados
en su mayoria a partir de las respuestas obtenidas en las preguntas 5, 7, 11 y 12; sin embargo, no
se ha descartado ningun otro dato que desde otra respuesta haya podido contribuir al analisis de
los diferentes conceptos.

Con relacién a la pregunta 5: En la Figura 22 se observa el nimero de citas asociadas a
las personalidades de marca «auténtico/creativo e inspirador», opciones de la lista de elegibles
segun formato de la entrevista, las cuales también estuvieron a disposicion de los clientes

encuestados, y que también arrojaron resultados similares.
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Figura 22. Conceptos de personalidad de marca codificados a partir de la pregunta 5 de la

entrevista semiestructurada para empleados de Burguer Grill

=1 1:21 Auténtico / creativo

= 1:20 Inspirador

Inspirador
Auténtico / creativo

/ Sy

[ =)1:22 Auténtico y creativo. ]

=)1:67 En mi personalidad también
baso mucho. O sea por lo menos el
ambient...

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

Con relacion a la pregunta 7: Como un tema relacionado, se pregunté: ¢De 1 a 5, dentro
del mercado de las comidas rapidas, en la ciudad de Tunja, considera que Burguer Grill debe
estar enel lugar N° __ ?, haciendo la aclaracién a las entrevistadas de que 1 era lo mas
importante y 5, lo menos importante.

Al respecto, las entrevistadas coincidieron en afirmar que Burguer Grill ocupa el lugar
numero 1 dentro del mercado de las comidas rapidas en la ciudad de Tunja. Esto se considera
importante dentro de la investigacion dado que en la medida en que las colaboradoras sientan

que existe un reconocimiento social para el lugar en el que trabajan, pueden sentirse mas
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motivadas en el desarrollo de sus tareas diarias y, asi mismo, entenderan también la importancia
de adoptar nuevas posturas 0 modos de trabajo, en el marco de la intervencion y mejoramiento
de la marca.

Con relacion a la pregunta 11: Para la presente investigacion era sumamente relevante
determinar si la empresa cuenta con un marco de valores definido desde la direccion, que cada
uno de los colaboradores reconozca y practique con el fin de hacerlos parte de su vida propia.

Al respecto, se evidencio que no es asi; no obstante, en las respuestas, que se codificaron
y asociaron en la Figura 23, se enunciaron algunos de los valores que cada una considera debe

practicarse a diario, (ver Figura 23).
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Figura 23. Red de valores asociados a la marca por intuicion de las empleadas entrevistadas
= 1:56 el compafierismo
| ] [ | ]
n Lealtad m = ] n
u n == Compaferismo =
L | n L ]
I F‘mpuestn devalor =
:
é’ 1 =) 1:59 Pues en la degustacion
g ¢ . obviamente, lo del sabor que lo
3 g ] ] w,| caracteriza, s...
& Mo reconoce valores m
. d adice
=/ 1:67 En mi personalidad tambien Wp_m asociado col cort L " "
baso mucho. O sea por lo menos el IFETzEm '4—-—-—-_f.l Va
ambient...
| | n | |
L] Etica profesional =
- - L] L] L]
= Honestidad =
] n n
| ] L] | ]
L L] n
=) 1:62 honestidad,
=) 1:60 responsabilidad,

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

Con relacion a la pregunta 12: Las encuestadas manifestaron sentirse identificadas con la

marca, pero al momento de identificar sus motivos también revelaron de manera inconsciente

que no comprenden los conceptos, (ver Figura 24)
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Figura 24. Codificacion de opiniones conducentes al sentido de pertenencia con la marca.

Burger Grill” me hace sentir bien.

1

Sentido de pertenencia

[ = 1:54 El solo decir "Yo trabajo para

Producto favorito

w
L
ar
£
L]
o
i

1:69 Como tal con la empresa, como
la pertenencia de que todo lo que

yo h...
Se siente identificada conla '
marca
i '\_‘
e
/ \

Mo reconoce en gqué se identifica
con la marca

1:67 En mi personalidad también
= 1:65 es la (nica empresa en la que basu_ mucho. O sea por lo menos el
maneja pues 100% carme de res, las ambient...

Car...

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la figura 24 se observa que solo una de las citas apunta a la conexion de personalidad
entre la marca y la entrevistada. El resto de citas apuntan a una desconexion entre el sentimiento
de identificacion y los argumentos de la afirmacion. Lo anterior es clave para formular dentro del
plan estratégico tacticas que apunten al fortalecimiento de la percepcidn y conocimiento de la
marca a nivel interno y la apropiacion de todos los componentes de la propuesta de valor por

parte de los colaboradores. La empresa necesita prestar atencion a la vivencia de marca de los

empleados, a fin de lograr que las cualidades de la misma sean entregadas al cliente, en medio de
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la experiencia de consumo, desde la atencion al cliente o puntos de contacto con el personal del

lugar.

Entrevista semiestructurada para duefios

Las entrevistas semiestructuradas para duefios tuvieron como objetivo analizar aspectos
relacionados con la propuesta de valor y la experiencia de marca. En ese sentido, se evalud el
nombre de la marca (pregunta 1), visioén y proposito de creacion de la marca (pregunta 2),
diagnostico y relevancia histdrica (preguntas 3, 5y 7), y concepto y experiencia de marca
(preguntas 4, 6, 8, 9 y 10), con el fin de determinar como va la definicion de la propuesta de
valor, segun el modelo de Carlos Avalos, y qué aspectos en materia experiencial hay que
intervenir para fortalecer la marca.

a. A proposito del nombre de la marca:

Los entrevistados refirieron los mismos motivos para la creacion de la marca. La
preparacion de hamburguesas a la parrilla dio origen al nombre a partir de la traduccion de sus dos
palabras principales al idioma inglés: Hamburguesa (burger) y parrilla (grill).

Actualmente la marca tiene una modificacion en su escritura dado que no se escribe Burger
Grill sino Burguer Grill. Al respecto, los duefios no mencionaron el motivo de la modificacién; se
intuye que pudo haberse debido a temas legales, dado que quizé a la hora de querer registrar la
marca, ya existia un nombre igual en el registro y debieron incluir una letra para hacer la diferencia.
El reto para la empresa ha sido posicionar la marca tal cual existe y no como las personas creen
que se escribe por precision con el inglés.

b. Con relacion a la visién y propdsito de creacion de la marca

Las respuestas dadas por los duefios a la pregunta 2 de la entrevista semiestructurada se

ven reflejadas en la Figura 25 que se muestra a continuacion:
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Figura 25. Codificacion de las razones por las cuales se creo Burguer Grill

Tener un solo restaurante grande
que se

Tener uno y pues muy bien
posicionado.

Que tenga un parque para los
nifios

Que sea agradable en la musica

Musica afios 50

i B @3 parta de — .
Dimension filosofica de la marca 4—.' Vision/proposito ‘

Videos afios 50

Queremos ser unos generadores
de empleo

Em Tunja no hay un
establecimiento asi

Los empleados se sientan
seguros

Hacer la empresa competitiva

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la Figura 25 se evidencia que la intencién de los propietarios era generar un
establecimiento donde se atendiera a todo tipo de publico, con un espacio agradable enfocado a
los afios cincuenta, a través del cual se pudiera generar empleo principalmente y ofrecer productos

alimenticios de calidad.
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c. Con relacion a diagnostico y relevancia historica
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Las respuestas arrojadas en las preguntas 3, 5y 7 de a entrevista semiestructurada para

duefios, se encaminan a vislumbrar cuél ha sido la evolucion de la empresa y qué valores se han

manifestado a lo largo del camino para forjar una identidad corporativa que se pueda aplicar en su

justa medida a la propuesta de valor.

En la Figura 26 se establecen las codificaciones y correlaciones encontradas. (Ver figura)

segun los duefios

= 29 no tenemos mucha experiencia
en él en él en este tipo de negocios

Crisis por la inexperiencia

' et avociadd &) Antigiiedad

/

‘ = 2:5 la marca como ya habia dicho

anteriormente hace
aproximadamente 5 afio...

&t parte de

Figura 26. Asociacion de conceptos relacionados con la historia y evolucién de la empresa,

= 1:16 Aca en Tunja hay momentos o
hay meses en los que se mueve

Sentimientos
mds que otr...

T~

Crisis por bajas en las ventas

2z parte de
&

ap aued @

Crisis por alteracion de la planta
de personal

!

I

2:8 Si claro siempre hemos tenido

altibajos porgue pues el mercade, la
(<.

= 1:18 cuando hay empleados que nos

renuncian y pues nosotros ya
estamos con...

Fuente: Elaboracion

propia con software Atlas.ti

En la Figura 26 se aprecia que la empresa a lo largo de estos 5 afios que lleva de

funcionamiento ha superado algunas crisis motivadas por las bajas en las ventas, fluctuacion en
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los precios del mercado y trastornos de tipo operativo por alteraciones en la planta de personal, a
partir de la puesta en practica de algunos valores que estan arraigados en la personalidad de los
duefios propiamente quienes han persistido y no se han derrumbado ante las adversidades. Los

valores que ellos tuvieron presentes seran explicitados en la Figura 27.

Figura 27. Listado de Valores que consideran importantes en la actividad diaria.

Autocritica

. . L ]
Trabajo en equipo Responsabilidad

ap aued 3

Espacios familiares

es parte de

La unign

Honestidad

Pz

E5 parte g

Mo hay documento de valores

I Vision/propésito

Sentido de pertenencia

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

d. A proposito del concepto y la experiencia de marca
En las preguntas 4, 6, 7, 8, 9 y 10 los duefios del establecimiento emitieron opiniones
importantes que ayudaran a dilucidar mas adelante qué acciones sera importante tomar con
relacion a la época que desde el comiezo quisieron recrear en Burguer Grill, y la que perciben los

clientes internos y externos.



PEC DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA BURGUER GRILL 121

A continuacion, en la Figura 28 se observan todas las conexiones relacionadas con el tema

arrojadas por el software Atlas.ti segin programacion:

Figura 28. Codificacion de respuestas relacionadas con el concepto y la experiencia de marca

Falta ampliar el establecimiento

Faltan juegos

Propuesta de valor

Transportarse a los afios 50

Espacios familiares

Sentimientos

Gente se pone a bailar

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la Figura 28 se aprecia que la «experiencia de marca», vista desde los duefios del
establecimiento se relaciona principalmente con transportarse a los afios 50, nodo que a su vez
tiene gran despliegue, (ver Figura 29). Comentarios asociados al comportamiento de los clientes
en el lugar o la mencién de los defectos del lugar también tienen que ver con la experiencia de
marca y, por eso, estan en la figura; sin embargo, esta ahi con otra finalidad y es enunciar también

lo que falta u ocurre. Asi mismo, los sentimientos en la misma conexion se refieren a la vivencia
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de la experiencia de marca desde el contexto de los duefios, quienes también experimentan

diferentes emociones al ingresar al establecimiento, de acuerdo con su vision-propdsito.

Figura 29. Conexiones del concepto transportarse a los afios 50

=) 2:22 las imagenes

p . Experiencia de
Imagenes anos 50 | €€ marca
= 2:6 concepto de los afios 50

—

=) 1:26 Es transportarse precisamente a

los afios 50,

c
8
|
E-
]
o
2
]
i
roe de Transportarse a los afios 50
es.f___’ P 2:7 tiene que wver muche con el rock
&5 By, and roll
ds
P—

Dimension comunicativa de la

marca

=) 2:23 decoracion
. Decoracion afios 50

B Parte g

L5 Parte de

Videos afios 50
IMusica afios 50
T

=)1:30 videos de los afios 50. ]
=)1:29 tenemos musica

Fuente: Elaboracion propia con software Atlas.ti

En la Figura 29 se aprecia la cantidad de citas asociadas a cada idea relacionada con el
concepto de transportarse a los afios 50, dentro de las cuales resalta el tema musical, claro

identificador de la experiencia Burguer Grill y atributo por el que la recuerdan sus clientes.
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A nivel de talento humano, se considera tambien como experiencia de marca la posibilidad
que se les brinda de compartir con sus familias tiempo de calidad debido al manejo de los turnos.
Los duefios manifiestan que la mayoria de su personal se caracteriza por ser de corta edad, y en
algunos casos, madres cabeza de hogar. Otorgar esas oportunidades potencia el sentido de

pertenencia y la tranquilidad desde los colaboradores.

Conclusiones del analisis de resultados

Al culminar la etapa de diagnostico en la presente investigacion, se puede concluir que el
restaurante Burguer Grill durante el mes de mayo fue visitado en un 50 % aproximadamente por
mujeres, y que las edades mas recurrentes oscilan entre los 24 y los 33 afios, es decir, personas que
no vivieron en los afios cincuenta y que aun asi se sienten atraidas por la tematica del lugar.

Que la frecuencia de visitas al mes al establecimiento por el grupo etareo mas
representativo no tiene relacién directa con la capacidad adquisitiva segun la edad. Esto sginifia
gue no son las personas de mas edad, aparentemente con mayor capacidad adquisitiva, quienes
visitan el lugar con mayor frecuencia.

Los clientes prefieren Burguer Grill principalmente por la comida y posteriormente por la
combinacion entre la comida y la musica o la comida y el ambiente. En materia experiencial se
hace importante prestar atencidén entonces a la parte de ambientacién a fin de que los clientes
comiencen a preferir la experiencia con los cinco sentidos.

Los clientes encuestados que no se inclinaron ni por la comida ni por el ambiente
demostraron que en su mayoria también se sintieron motivados por las promociones y la mayoria
acudio al lugar con el fin de cambiar algin bono promocional.

El rasgo de personalidad mayormente percibido por los clientes y empleados es

«auténtico/creativo», lo cual es coherente con las intenciones y propdésito de los duefios al
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momento de crear la marca y el sitio, donde tuvieron en cuenta que el lugar fuera auténtico y
diferente para todo tipo de clientes.

Debido a que tanto clientes como empleadas, en su mayoria, atribuyen a la ambientacion
un estilo de afios ochenta, se hace necesario fortalecer la comunicacion de la marca y su identidad,
bien sea interviniéndola para cambio o reforzando sus atributos para mayor reconocimiento.

Los encuestados, en su mayoria, afirmaron que la experiencia de marca Burguer Grill
consiste en un complemento de sensaciones olfativas, visuales, sonoras y de sabores, lo cual
responde positivamente al proposito de los duefios de brindar un espacio diferente y a la intencion
de las empleadas de cumplir con las expectativas de los clientes.

La intencidn de crear un sitio de ambiente familiar por parte de los duefios se esta viendo
cumplida, y esto se ve reflejado en que la mayoria de los encuestados acostumbran visitar Burguer
Grill con su familia o amigos; el porcentaje de quienes prefieren visitarlo de manera individual es
bastante inferior.

El 52,6 % de los encuestados aport6 sugerencias para mejorar la experiencia de marca a
través de la ampliacién del espacio, la creacidn de nuevos productos, la implementacion de juegos,
mejoria en la atencion al cliente y caracterizacion del personal, siendo estos los cinco aspectos de
mayor relevancia. Algunas de las sugerencias coincidieron con las mencionadas por las empleadas
entrevistadas.

Las empleadas de Burguer Grill no tienen claridad sobre los conceptos asociados a la
generacién de experiencia de marca y desconocen que se encuentran inmersas en ese proceso,
principalmente debido a que la direccion tampoco comprende mucho el tema, razén por la cual no

le ha transmitido nada de esto a sus colaboradoras.
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La intencion de los duefios de generar empleo y el propdsito de apoyar a las familias
mediante un empleo estable y digno, se ha transmitido de cierta forma a las colaboradoras, quienes
afirman sentirse a gusto con el entorno laboral, y ven en Burguer Grill un espacio favorable para
aprender, compartir con sus familias y apalancar nuevas oportunidades gracias al reconocimiento
que piensan que tiene el restaurante dentro del mercado local, lo cual podria ser materia de analisis
en otra investigacion.

Las empleadas de Burguer Grill reconocen que los productos que maneja la marca son de
alta calidad y afirman sentirse a gusto con los mismos, ademas de manifestar que se sienten
identificadas con la personalidad de la marca, aunque no argumentaran con mayor claridad los
motivos.

Tanto empleadas como duefios de Burguer Grill reconocen que la experiencia del lugar se
concentra en los productos, la atencion al cliente, la musica, los videos y la decoracion. Y en ese
sentido, resalta la importancia que tiene que las mismas empleadas entrevistadas hayan visto la
necesidad de que las caractericen, tal como también lo pidieron los clientes encuestados, para
mejorar la ambientacién y complementar de mejor manera la experiencia de marca, tipo afios
cincuenta.

Con relacion a la propuesta de valor, la empresa no cuenta con ningiin documento formal
en el que se establezcan y determinen los componentes que componen las dimensiones filoséfica
y comunicativa de la marca, como la vision, escencia, valores, metafora, personalidad, discurso y
expresion para formular estrategias coherentes; sin embargo, al preguntarse al respecto, los
entrevistados enunciaron algunos valores que resultaron estar en comun.

Es la intencion de los propietarios fortalcer su marca y establecimiento, no enfocandose en

la expansion, sino preferiblemente posicionando en primera instancia el lugar ya existente para
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familias tanto de clientes como de empleados, y mantenerse en el imaginario como el Unico lugar
en la ciudad de Tunja ambientado al estilo de los afios cincuenta estadounidenses, con enfoque en

el rock and roll, con la venta de productos saludables para todo tipo de edades.
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Concepto de la marca Burguer Grill desde su origen

Gracias al analisis de la informacion otorgada por los duefios en la entrevista
semiestructurada, y aplicando el modelo propuesto por Avalos (2010) para la estructuracion de la
marca, comenzando por la dimension filosofica, a continuacion se presenta el concepto de marca
existente segun la vision desde el origen, que se consolido a partir de la aplicacién de preguntas

especificas planteadas por el autor, para ayudar a dicha delimitacion.

La respuesta de los propietarios de Burguer Grill a las preguntas planteadas por Avalos (2010),

se presentan en la Tabla 23.

Tabla 23

Definicion de Concepto de marca desde la visién de los fundadores y propietarios.

Conclusién del

Ambito Pregunta Respuesta de los propietarios
9 P prop Concepto
En Tunja no habia un restaurante con enfoque
familiar
No habia un sitio con esa temdtica (transportar
al cliente)
2Qué demandas vino  Generar empleo a través del mercado alimentico
a satisfacer la marca?  Ofrecer un tipo de comida répida de alta calidad
y con recetas Unicas
Hamburguesas que tienen recetas de la casa
“propias”
Generar ingresos Ofrecer comidas
La temética rcu?ld'os, con recetas
o ] Unicas y de alta
Visién ¢Qué la hace tan La calidad del producto calidad. en un
diferente? Las recetas: El hecho de preparar la carne en el ambiente capaz de
lugar sacar al cliente de la

lidad.
Un producto de excelente calidad realida

) ) ) Un ambiente tranquilo y alegre, diferente a todos
¢Qué vivencias . los restaurantes
propone a su publico

esfratégico? Servicio excelente

Transportarse a los afios 50

Salir de la realidad

L Satisfaccion
¢Cudl es su promesa

basica? Una buena experiencia gastronémica al estilo de

los afios 50
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Conclusién del

Ambito Pregunta Respuesta de los propietarios Concepto

Satisfacer el paladar: Encontrarse un buen sabor
y ambiente
2¢Qué es lo que
caracteriza la marca y
sin lo cual dejaria de
ser?

Satisfaccion del
paladar en un
ambiente alterno a la
realidad.

Transportar en el tiempo (afios 50)

Esencia Satisfacer con un producto de calidad, por

medio del ambiente, transportar a los afios 50.

Lograr que el cliente pueda escapar de la ruting,
de la realidad, por un momento, a otro mundo.
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Plan Estrategico de Comunicaciones desde el marketing de experiencias, para la

orientacion del fortalecimiento de la marca Burguer Grill, de la ciudad de Tunja

1. Preambulo

Para la elaboracion del producto objeto de la presente investigacion se tomaran algunos
apartes del modelo formulado por Aljure (2015), los cuales estan siendo combinados con el
proceso de intervencion de la marca que propone Avalos (2010). EI modelo de Plan estratégico de
la organizacion que sugiere Aljure (2015) comprende cinco etapas: analisis de la situacion interna
y externa, diagndstico DOFA, definicion de objetivos, definicion de ejes de intervencion y tacticas
y establecimiento de cronogramas, presupuesto y mecanismos de control.

A partir de lo anterior, el proceso de elaboracion del Plan Estratégico de Comunicacion,
PEC, para la orientacion del fortalecimiento de la marca Burguer Grill, de la ciudad de Tunja,
consistird en tomar los puntos débiles arrojados por el analisis de resultados, para que puedan ser
atendidos desde las comunicaciones y, con base en los mismos, generar la matriz de objetivos,
estrategias, tacticas, con sus respectivos recursos, costos e indicadores para medicién y evaluacion.

Una vez finalizada la etapa de analisis, siguiendo el modelo planteado por Avalos (2010),
la presente investigacion se remite a la formulacion de objetivos, estrategias y tacticas que desde
el marketing de experiencias potencien los procesos de comunicacion que se lideran desde el
interior y hacia el exterior de la empresa Burguer Grill, a fin de mejorar su experiencia de marca
y aportar al posicionamiento de la misma dentro del mercado de las comidas rapidas categoria
gourmet, en la ciudad de Tunja.

A continuacion en la Tabla 24 se sitdan los puntos mas importates que deben ser atendidos
desde las comunicaciones basadas en el marketing de experiencias, extraidos de las conclusiones

del analisis de resultados:
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Tabla 24
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Extraccion de las problematicas a abordar desde las conclusiones del analisis de

resultados.
2Se puede
N.° Conclusién Relacionado con Problemdtica ftem a fortalecer otendelg desde

comunicaciéon?

Al culminar la etapa de
diagnéstico en la presente
investigacion, se puede
concluir que el restaurante

Burguer Grill durante el mes
de mayo fue visitado en un 50
% por mujeres
aproximadamente, y que las
edades mdés  recurrentes
oscilan entre los 24 y los 33
afos, es decir, personas que
no vivieron en los afos
cincuenta y que aun asi se
sienten  atraidas por la
temdtica del lugar.

Falta de
definicién del
target

Definicién de
target

Target

Si

Que la frecuencia de visitas al
mes al establecimiento por el
grupo etdreo mds
representativo no tiene
relacién  directa  con la
capacidad adquisitiva segun la
edad, es decir, que no son las
personas de mds edad,
aparentemente con mayor
capacidad adquisitiva quienes
visitan el lugar con mayor
frecuencia.

Falta de
definiciéon del
target

Definicién de
target

Target

Si

Los clientes prefieren Burguer
Grill  principalmente por la
comida , posteriormente, por
la  combinacién entre la
comida y la musica o la
comida y el ambiente. En
materia experiencial se hace
importante prestar atencién
entfonces a la parte de
ambientacién, a fin de que los
clientes comiencen a preferir la
experiencia con los cinco
sentidos.

Las lineas de
accién en la
ambientacién
no estdn
delimitadas

Ambientacién

Ambientaciéon

Si

Los clientes encuestados que
no se inclinaron ni por la
comida ni por el ambiente
demostraron que en su
mayoria también se sintieron

Falta comunicar
la propuesta de

Producto
valor

Propuesta de valor

Si
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2Se puede
N.° Conclusién Relacionado con Problemética ftem a fortalecer otendelg desde
comunicacién?
motivados por las

promociones, y la mayoria
acudié al lugar con el fin de
cambiar algun bono
promocional.

El rasgo de personalidad
mayormente percibido por los
clientes y empleados es
Auténtico/creativo, lo cual es
coherente con las intenciones y
propésito de los duenos al
momento de crear la marca y
el sitio, donde tuvieron en
cuenta que el lugar fuera
auténtico y diferente para todo
tipo de clientes.

Propuesta de
valor

Falta consolidar
la propuesta de
valor

Personalidad

Debido a que tanto clientes
como empleadas, en su
mayoria, atribuyen a la
ambientacién un estilo de afos
ochenta. Se hace necesario
fortalecer la comunicacién de
la marca y su identidad, bien
sea interviniéndola  para
cambio o reforzando sus
atributos para mayor
reconocimiento.

Propuesta de
valor

Falta consolidar
la propuesta de
valor

Ambientaciéon

Los encuestados, en su
mayoria, afirmaron que la
experiencia de marca Burguer
Grill consiste en un
complemento de sensaciones
olfativas, visuales, sonoras y
de sabores, lo cual responde
positivamente al propésito de
los duefios de brindar un
espacio diferente y a la
infencién de las empleadas de
cumplir con las expectativas de
los clientes.

Experiencia de
marca

Sensaciones
olfativas

Sensaciones
visuales

Falta mejorar la
experiencia de
los cinco

Sensaciones
sonoras

sentidos

Sensaciones de
sabores

No

La intencién de crear un sitio
de ambiente familiar por parte
de los duefios se estd viendo
cumplida y esto se ve reflejado
en que la mayoria de los
encuestados acostumbran a
visitar Burguer Grill con su
familia o amigos. El porcentaije
de quienes prefieren visitarlo
de manera individual es
bastate inferior.

Experiencia de
marca

Falta mejorar la
experiencia de
los cinco
sentidos

Ambientacién

Lugar
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Conclusién

Relacionado con

Problemadtica

ltem a fortalecer

2Se puede
atender desde
la
comunicaciéon?

El 52,6 % de los encuestados
aporté  sugerencias  para
mejorar la experiencia de
marca a través de la
ampliacién del espacio, la
creacién de nuevos productos,
la implementacién de juegos,
mejoria en la atencién al
cliente y caracterizacién del
personal, siendo estos los
cinco aspectos de mayor
relevancia. Algunas de las
sugerencias coincidieron con
las  mencionadas por las
empleadas entrevistadas.

Experiencia de
marca

Falta mejorar la
experiencia de
marca

Productos

No

Juegos

No

Atencién al cliente

Si

Caracterizacién
del personal

No

10

Las empleadas de Burguer
Grill no tienen claridad sobre
los conceptos asociados a la
generacién de experiencia de
marca, y desconocen que se
encuentran inmersas en ese
proceso principalmente
debido a que la direccién
tampoco comprende mucho el
tema, razén por la cual no le
ha transmitido nada de esto a
sus colaboradoras.

Experiencia de
marca

El cliente interno
no conoce nada
acerca del
propésito de la
experiencia de
marca

Comunicacién de
propuesta de valor
a nivel interno

12

Las empleadas de Burguer
Grill  reconocen que los
productos que maneja la
marca son de alta calidad y
afirman sentirse a gusto con
los mismos, ademds de
manifestar que se sienfen
identificadas con la
personalidad de la marca,
aunque no argumentaran con
mayor claridad los motivos.

Experiencia de
marca

Falta comunicar
més las
fortalezas de los
productos

Comunicacién
externa

Si

13

Tanto  empleadas  como
duefios de Burguer Girill
reconocen que la experiencia
del lugar se concentra en los
productos, la atencién al
cliente, la musica, los videos y
la decoracién, y, en ese
sentido, resalta la importancia
que tiene que las mismas
empleadas entrevistadas
hayan visto la necesidad de
que les caractericen, tal como
también lo pidieron los clientes
encuestados, para mejorar la
ambientaciéon y complementar

Experiencia de
marca

Falta fortalecer
la experiencia
de marca

Caracterizacién
del personal

No
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N.° Conclusién

Relacionado con Problemadtica ltem a fortalecer

2Se puede
atender desde
la
comunicaciéon?

de mejor manera la
experiencia de marca, tipo
anos cincuenta.

14

Con relacién a la propuesta de
valor, la empresa no cuenta
con ningdn documento formal
en el que se establezcan vy
determinen los componentes
que componen las
dimensiones  filoséfica  y
comunicativa de la marca,
como la visién, escencia,
valores, metafora,
personalidad,  discurso vy
expresiéon  para  formular
estrategias  coherentes;  sin
embargo, al preguntarse al
respecto, los entrevistados
enunciaron algunos valores
gue resultaron estar en comdn.

No existe
documento
formal con la Propuesta de valor
Propuesta de
valor

Propuesta de
valor

Si

15

Es la intencién de los
propietarios fortalcer su marca
y establecimiento, no
enfocdndose en la expansién,
sino preferiblemente
posicionando en  primera
instancia el lugar ya existente
para familias tanto de clientes
como de empleados, vy
mantenerse en el imaginario
como el Unico lugar en la
ciudad de Tunja, ambientado
al estilo de los afos cincuenta
estadounidenses, con enfoque
en el rock and roll, con la venta
de productos saludables para
todo tipo de edades.

Lugar

Productos

Juegos

Atencién al cliente

Falta fortalecer
la experiencia
de marca

Experiencia de
marca

Caracterizaciéon
del personal

Fuente: Elaboracion propia

No

Teniendo en la cuenta lo anterior, se enuncian a continuacion las problematicas que se deben

priorizar desde el PEC, dada su relacion con el area de comunicaciones:

1. Falta de definicion del target;

2. Las lineas de accion en la ambientacién no estan delimitadas;

3. Falta comunicar la propuesta de valor;
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4. Falta mejorar la experiencia visual;

5. Falta mejorar la experiencia sonora;

6. El cliente interno no conoce nada acerca del proposito de la experiencia de marca;

7. Falta comunicar mas las fortalezas de los productos;

8. No existe documento formal con la propuesta de valor;

9. Falta fortalecer la experiencia de marca en la atencion al cliente.

Asi mismo, se dejan enunciadas las problematicas pendientes de intervenir para que el

cliente (directivos Burguer Grill) tome la decision de emprender acciones o no al respecto:

1. Falta mejorar la experiencia de las sensaciones olfativas;

2. Falta mejorar la experiencia de las sensaciones de sabores;

3. Falta mejorar la ambientacion;

4. Falta mejorar la experiencia del lugar;

5. Falta mejorar la experiencia a través de los productos;

6. Falta mejorar la experiencia por medio de juegos;

7. Falta mejorar la experiencia a traves de la caracterizacion del personal.

2. Desarrollo
Objetivos
Objetivo General
Fortalecer la marca de la empresa Burguer Grill a partir del marketing de experiencias.
Objetivos Especificos
- Promover en el término de cuatro meses entre el pablico interno de Burguer Grill la

propuesta de valor de la marca.
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- Afianzar la experiencia de marca in situ, en un plazo maximo de tres meses.

135

- Promover la comunicacién de marca y su propuesta de valor entre los grupos primarios

de interés, en el plazo de 4 meses.

- Verificar qué tipo de experiencia de marca se estan llevando los clientes, a los 2 meses

de implementadas las estrategias.

Tabla 25

Matriz PEC desde el markenting de experiencias para la orientacion del fortalecimiento de

la marca Burguer Grill. (Parte

Evidencias).

1. Objetivos, Estrategias, Tacticas, Costos, Indicadores y

Obijetivo
General

Obijetivo

o Estrategi
especifico siraiegia

Tdctica

Valor Indicador

(Hh/Vidticos/G.O)

Evidencia

Consolidar la
Propuesta de
Valor de
1. Burguer Girill
Promover, en
el término de
cuatro meses,
entre el
publico interno
partir del de Burguer
marketing Grill, la
de propuesta de
experiencias  valor de la

Fortalecer
la marca de
la empresa

Burguer
Grill a

Socializar andlisis de
resultados de la
investigacién con duefios de
Burguer Grill  Recursos
Fisicos: Oficina o sitio de
reuniones, equipo de
cémputo, video beam,
impresora, internet.
Recursos Humanos: Duefios
de Burguer Girill -
Consultor(a) Estratega en
Comunicaciones

Reunién 1
realizada y
finalizada con
éxito acorde al
objetivo

$74.187

Acta de
Reunién

Construir documento oficial
corporativo con Propuesta
de Valor de Burguer Grill.
Recursos Fisicos: Oficina o
sitio de reuniones, equipo
de cémputo, video beam,

impresora, internet.
Recursos Humanos:
Consultor(a) estratega en
Comunicaciones

Propuesta de
Valor de Burguer
Grill consolidada

$ 556.400

Documento
rector de la
Propuesta
de Valor
de Burguer
Grill

marca.

Comunicar a
nivel interno la
Propuesta de
Valor de
Burguer Girill

Socializar propuesta de
valor de la marca con
publicos internos. Recursos
necesarios:  Fisicos:
Oficina o sitio de reuniones,
equipo de cémputo, video
beam, impresora, internet.
Humanos: Consultor(a)
estratega en
Comunicaciones - duefios —
empleados

Socializacién
realizada y
finalizada con
éxito acorde al
obijetivo

$74.187

Acta y
Fotografias
de la
Reunién
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Objetivo

General

Objetivo
especifico

Valor

Estrategia Téctica

(Hh/Vidticos/G.O)

Indicador Evidencia

Fortalecer
la marca de
la empresa
Burguer
Grill a
partir del
markenting
de

experiencias

1.

Promover, en el
término de
cuatro meses,
entre el publico
interno de
Burguer Girill, la
propuesta de
valor de la
marca.

Promover el sentido de
pertenencia a través del
establecimiento de un
himno y una coreografia
acordes con los valores de
la marca que siempre se
coloque al inicio y al final
de la jornada laboral.
Recursos necesarios:
Fisicos: Sonido de alta
calidad. Humanos:
Administrador

$1.830.420

Himno escuchado
y bailado todos
los dias

Video

Promover la aprehensién
de los conceptos tanto en
duefios como en
empleados mediante envio
por whatsapp y correo
electrénico a empleados y
duenos piezas
comunicativas alusivas a la
esencia, atributos, valores
metéfora y demdés
componentes de manera
semanal. Recursos
necesarios: Fisicos:
Oficina, equipo de
cdmputo, internet, software

en para disefio. Humanos:
empleados consultor(a) estratega en
Comunicaciones -
profesional en Disefio
Grdfico/Publicidad

Promover la
aprehension
de los
conceptos
tanto en
duefios como

$ 356.400

Componentes de
la Propuesta de
valor abordados
de manera
infografica por
whatsapp y correo
electrénico

Registro,
pantallazo,
otro

Abordar semanalmente,
mediante actividad 0dica,
en un espacio no mayor a

5 minutos de la jornada

laboral, uno de los
componentes de la
Propuesta de Valor a fin de
posicionarlo entre los
duefios y colaboradores.
Recursos necesarios:

Fisicos: Instalaciones de

Burguer Grill. Humanos:
Consultor(a) estratega en
comunicaciones - duefios -
empleados - profesional en

Trabajo Social

$884.160

4 actividades
lGdicas mensuales
realizadas y
evaluadas al
nUmero total de
colaboradores y
directivos

Registro
fotografico
y formatos

de
evaluacién
resueltos

Fortalecer
la marca de
la empresa
Burguer
Grill a
partir del
markenting
de

experiencias

2. Afianzar
con los
directivos, la
experiencia de
marca in situ,
en un plazo
maximo de tres
meses.

Consultar los andlisis de los
resultados con los duefios
de Burguer Girill y revisar

las preferencias de los
grupos etdreos. Recursos
necesarios: Oficina o sitio
de reuniones, equipo de
cdmputo, video beam,
impresora, infernet.
Recursos Humanos:
Consultor(a) estratega en
Comunicaciones — duefios

Establecer los
grupos
poblacionales
hacia los que
se va a dirigir
cada téctica

$37.093

Reunién realizada
y finalizada con
éxito acorde al

objetivo

Acta de
Reunién
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8:::::;? e?}:iil?coo Estrategia Téctica (Hh/ViZ:!:Z;/G.O) Indicador Evidencia
Confrontar con la
propuesta de valor los
grupos etdreos mayoritarios
y establecer las
caractaristicas del target
Establecer los principal a fin de
grupos direccionar la Reunién realizada
poblacionales  comunicacién de manera $74.187 y finalizada con Acta de
hacia los que efectiva. Recursos ’ éxito acorde al Reunion
se va a dirigir  necesarios: Fisicos: Oficina objetivo
cada tactica o sitio de reuniones, equipo
de cémputo, video beam,
impresora, infernet.
Humanos: Consultor(a)
estratega en
Comunicaciones - duefios
Verificar si la temdtica
Fortalecer ) A visual y sonora del
. lanzar establecimiento L
:Z ?n:;':sie _con los corresponde a la Propuesta In\\:ee;?i?::z;zz Y
Burguer d|rec_hvo§, la de Valor. Recursos inad Inf del
: experiencia de necesarios: Fisicos: Oficina $ 370.933 ferminada con niorme de
Grilla . " . . resultados para andlisis
partir del marca in situ, o sitio de reuniones, equipo resentar en
; en un plazo de cémputo, infernet. presemiar,
markenting . puto, socializacién
de méximo de tres Humanos: Consultor(a)
experiencias meses. Implementar esfrof.ego.en
acciones de Comunicaciones
mejoramiento  Realizar socializacién de
hacia la resultados de la verificaciéon
experiencia con los directivos para la
desde los toma de decisiones.
sentidos del Recursos necesarios:
olfato y la Fisicos: Oficina o sitio de
visién reuniones, equipo de Reunién realizada
cdbmputo, video beam, $148.373 y finalizada con Acta de
impresora, infernet. ’ éxito acorde al Reunién

Humanos: Consultor(a)
estratega en
Comunicaciones - duefios -
disefAador de interiores del
establecimiento -
Profesional en Disefio
Grdfico/Publicidad

objetivo
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Objetivo Objetivo . . Valor . . .
General especifico Estrategia Téctica (Hh/Vidticos/G.O) Indicador Evidencia

Dar cumplimiento al plan
de mejora (infraestructura y
ambientacién) que se haya e
. . Tdcticas ,
establecido en la reunién NO se puede . , Fotografias
N cumplidas segin
de socializacién. Se calcular desde del
. . acta de la
mencionan algunos items ahora s, . resultado
Implementar . . reunién anterior
2. Afianzar con iones d que se sugiere, podrian
- Ananzar co acciones de ejecutarse tras aprobacién
los directivos, la mejoramiento directiva
experiencia de  hacia la - -
xperiencic ata Capacitar al personal 1 vez
marca in situ, experiencia ol mes, para mejorar sus
en un plazo desde los gy . Lo
Ln plaz . habilidades de atencién al 1 Capacitaciéon .
mdximo de tres  sentidos del . Iy Registro
cliente. Recursos de atencién al i
meses. olfato y la . . - fotogréfico
vision necesarios: Fisicos: cliente con formatos
Instalaciones de Burguer $1.778.260 profesional Y de
Grill. Humanos: experto realizada .,
- . evaluacién
Consultor(a) estratega en satisfactoriamente
R resueltos
Comunicaciones - mensualmente
Empleados - entrenador de
atencién al cliente
Pautar 1 infografia o video
publicitario en Facebook,
Fortalecer Instagram y Youtube al
la marca de mes. Recursos necesarios: Registro de 1
la empresa Oficina o sitio de infografia o video
Bur qu reuniones, equipo de publicitarios Registro,
g cdmputo, internet, software pagados para pantallazo,
Grill a A S $ 3.654.667 7 '
arfir del de disefio y edicion. posicionarse en  informe de
rﬁ:arkenﬁn Humanos: Consultor(a) Facebook, métricas
de 9 estratega en Instagram y
experiencias Comunicaciones - youtube mensual
3 Promover Profesional en Disefio
’ la Gréfico/Publicidad -
S - productor audiovisual
comunicacién  Posicionar los
de marcay su productos y Publicar con
propuesta de - la experiencia posicionamiento orgdnico
valor entre los  Burguer Grill s . ) .
. minimo 1 infografia o video
grupos de a través de diario en Facebook e
inferés lataformas . .
rimlarios Y poli itales Instagram con informacién
P lazo d’e 4 9 de producto o propuesta de Registro de 20
P meses valor, de manera continua. infografias o
’ Recursos necesarios: videos con Registro,
Fisicos: Oficina o sitio de informacién de  pantallazo,
; . $ 4.695.236 .
reuniones, equipo de producto informe de
cdmputo, internet, software publicados en métricas
de disefio y ediciéon. Facebook e
Humanos: Consultor(a) Instagram

estratega en
Comunicaciones -
Profesional en Disefio
Gréfico/Publicidad -
productor audiovisual
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Objetivo

Objetivo

Valor

" Estrategia Téctica e Indicador Evidencia
General especifico 9 (Hh/Vidticos/G.O)
Pautar la emisién de 3
cuias diarias en el
3. Promover programa En oidos de todo
la el mundo de la emisora
L, o 60 cunas de 30
comunicacién Promover la Positiva 101.1 FM. hasta
. ., . _ segundos, .
de marca y su informacién terminar el afo. (El emitidas de CD con audio
propuesta de de la programa responde al . de las
L . lunes a viernes o
valor entre los  experiencia target) Recursos necesarios: $6.725.120 emisiones y
. o . o en el programa e
grupos de Burguer Girill Fisicos: Oficina o sitio de En oidos de certificacién
inferés a través de la reuniones, equipo de de la emisora
. . ) - todo el mundo
primarios, en el radio cémputo, internet.
mesualmente.
plazo de 4 Humanos: Consultor(a)
meses. estratega en
Comunicaciones -
Fortalecer productor audiovisual
la marca de Disefiar herramientas de
la empresa medicién para aplicar
P ton p P Un Formato de
Burguer aleatoriamente a clientes S
. ) medicién para  Formatos de
Grill a externos e internos . .
. . cliente externo y medicién
partir del respectivamente. Recursos .
. . . . . un Formato de disefados,
markenting Realizar necesarios: Fisicos: Oficina $ 661.600 .
" . . medicién para  aprobados y
de sondeos o sitio de reuniones, equipo . . -
r . - ) . cliente interno listos para
experiencia 4. Verificar que aleatorios de cémputo, infernet. . .
. L debidamente implementar
s tipo de periodicamen Humanos: Consultor(a) .
e establecidos
experiencia de te para estratega en
marca se estdn conocer en Comunicaciones
.Ilevondo los cuénto ha Aplicar aleatoriamente
clientes, a los 2 comblodp la sondeo para clientes
. meses de percepcion externos. 20 clientes
|mp|emenfo_dos S°b'fe IC‘_ semanalmente durante 1 80 formatos 80 formatos
las estrategias. experiencia mes. Recursos necesarios: diligenciados tabulados
de marca Fisicos: Oficina o sitio de g os Y
Burguer Grill ; . $1.265.733 de forma con andlisis
: reuniones, equipo de .
, - manual al final  de resultados
cdmputo, internet, ~
. del afio mensual
impresora. Humanos:
Consultor(a) estratega en
Comunicaciones -
encuestador
Costo total preliminar ~ $ 23.186.956

Teniendo en la cuenta que el plan de intervencidn de la infraestructura y ambientacion no

se puede establecer hasta haber consolidado con las directivas qué propuesta de valor tendréa la

marca, se sugiere a continuacién un listado de mejoras locativas y de escena que podrian aplicar

para el caso, y que debera ser revisado durante los comités propuestos en el plan estratégico:

- Intervencion del techo, para generar una sensacion de taller de mecéanica o estacion de gasolina,

teniendo en cuenta que el lugar cuenta con elementos visuales alusivos al automovilismo.

- Modificacion de la puerta corrediza de vidrio, por una metalica que permanezca entrecerrada,

de manera que aisle el ambiente de la experiencia del mundo real (siglo xxI).
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- Intervencion del disefio de paredes, para generar la ilusion de un escenario completo para el
automovilismo, bien sea el taller o la estacion, pero que complete la escena.

- Colocar a disposicion de los clientes, elementos para caracterizacion de la época para utilizar
durante su estancia en el lugar.

- Caracterizar con maquillaje y vestuario de la época al personal.

- Cambiar el tipo de iluminacion calida por iluminacion intermitente de nedn, tipo afios 50.

- Organizar estrictamente los listados musicales para que los sonidos no rifian con el ambiente.
- Implementar un difusor de olor que defina el aroma de la ambientacidn, bien sea con olor a
algun alimento especifico 0 al momento como tal, para que evoque recuerdo de época.

- Modificar la presentacion de las pantallas con los videos, a fin de que parezca un televisor de la
época.

- Colocar una rockola o maquina de juegos de la época.
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Tabla 26

Matriz PEC desde el marketing de experiencias para la orientacién del fortalecimiento de

la marca Burguer Grill. (Parte 2: Cronograma de cumplimiento).

Ano 2020
Ene Feb Mar Abr  May Jun Ju  Ago Sep Oc Nov Dic

Téctica

Socializar andlisis de resultados de
1 la investigacién con Duefios de
Burguer Grill
Construir documento oficial
2 corporativo con Propuesta de Valor
de Burguer Grill.
3 Socializar propuesta de valor de la ‘
marca con publicos internos.

Promover el sentido de pertenencia
a través del establecimiento de un
4 himno y una coreografia acordes
con los valores de la marca que
siempre se coloque al inicioy al
final de la jornada laboral.
Promover la aprehensién de los
conceptos tanto en duefios como en
empleados mediante envio por
whatsapp y correo electrénico a
5 empleados y duefios piezas
comunicativas alusivas a la esencia,
atributos, valores metafora y demds
componentes de manera semanal.

Abordar semanalmente, mediante
actividad lddica, en un espacio no
mayor a 5 minutos de la jornada
6 laboral, uno de los componentes de
la Propuesta de Valor a fin de
posicionarlo entre los duefios y
colaboradores.

Consultar los andlisis de los
7 resultados con los duefios de
Burguer Grill y revisar las

preferencias de los grupos etéreos.
Confrontar con la propuesta de
valor los grupos etéreos
mayoritarios y establecer las
caracteristicas del target principal a
fin de direccionar la comunicacién
de manera efectiva. | |
Verificar si la temdtica visual y
sonora del establecimiento

corresponde a la Propuesta de
Valor.
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Aro 2020
Ene Feb Mar Abr  May Jun Jul  Ago Sep Oc Nov Dic

Téctica

Realizar socializacién de resultados
10 de la verificacién con los directivos
para la toma de decisiones.

Dar cumplimiento al plan de
mejora (infraestructura y

1 ambientacién) que se haya

establecido en la reunién de

socializacién
Capacitar al personal 1 vez al mes,
12 para mejorar sus habilidades de
atencién al cliente.

Pautar 1 infografia o video
13 publicitario en Facebook, instagram

y youtube al mes.

Publicar con posicionamiento
orgdnico minimo 1 infografia o
14 video diario en facebook e
instagram con informacién de
producto o propuesta de valor, de
manera continua
Pautar la emisién de 3 cufas diarias
en el programa En oidos de todo el
15 mundo de la emisora Positiva 101.1
FM. hasta terminar el afo. (El
programa responde al target)

Disefar herramientas de medicién
para aplicar aleatoriamente a
clientes externos e internos
respectivamente.

Aplicar aleatoriomente sondeo para

17 clientes externos. 20 clientes

semanalmente durante 1 mes.

Nota: El detalle de como se calcularon los costos se encuentra anexo, bajo el titulo de Documento

16

explicativo acerca del calculo de costos del PEC.
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Conclusiones

El proyecto de investigacion desarrollado contribuye sustancialmente al proceso de
fortalecimiento de marca que requiere la empresa Burguer Grill; y como fruto de la aplicacion de
las entrevistas semiestructuradas y del modelo para la construccion de la propuesta de valor de
Carlos Avalos, se logra determinar en primera instancia la esencia y vision de la marca desde sus
origenes, segun el proposito de los fundadores, lo cual es el insumo principal para orientar todas
las acciones que se implementaran en el Plan Estratégico.

A partir de los resultados obtenidos durante la etapa de diagnoéstico, la empresa Burguer
Grill necesita implemetar un plan estratégico que fortalezca la experiencia de marca,
principalmente desde los aspectos olfativo, de ambientacidn y servicio al cliente, para completar
la sensacion de época que quiere evocar y para la cual se trazd una linea de trabajo tematica
desde su creacion.

La vision directiva de la empresa necesita revisar la intencién comunicativa del
establecimiento que fue adecuado al estilo de los afios cincuenta estadounidenses, la coherencia
de sus acciones de comunicacion y relacionamiento con el cliente, y la personalidad que sus
consumidores tienen y exploran cuando visitan el lugar, a fin de consolidar la propuesta de valor
y determinar los rasgos de personalidad que seran entregados a través de la experiencia, para
compaginar con su target ideal.

El desarrollo de este tipo de investigaciones resulta un ejercicio interesante tanto para
propietarios como para clientes, en la medida en que se tienen en cuenta las opiniones y se deja
manifiesta la intencion del establecimiento y de la marca de emprender acciones de mejora a

partir de la experiencia en pro de la calidad del servicio y los productos.
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Hablar de comunicacion de marca a traves del marketing de experiencias es una novedad
para este tipo de establecimientos pequefios y familiares, que comenzaron una idea de negocio
con apenas nociones de lo que podria ser el ambito publicitario y promocional, frente a una
oferta de especifica, potenciada Unicamente desde el mercadeo 2.0, enfocado expresamente en
las cualidades del producto y beneficios transaccionales.

Concientizar a directivos y empleados frente a los retos que conlleva apostarle a una
experiencia de marca que satisfaga las necesidades no solo fisicas, sino emocionales del cliente a
través de los cinco sentidos no es una tarea facil porque los conceptos tradicionales, que no
abordan tales necesidades, estdn muy arraigados y resulta complejo salir de esa concepcidn para
asumir nuevas posturas dentro de lo que consideran, segn su conocimiento o percepcion del
mercado, «poco comunes».

A partir de los resultados obtenidos, se evidencia la necesidad de que en la ciudad de
Tunja se haga un estudio de mercado que invucre principalmente los establecimientos tematicos
0 que intentan recrear un escenario distinto para generar experiencias, con el fin de conocer qué
otras percepciones se encuentran en el imaginario de los clientes, con relacion a lo que ofrecen
las diferentes marcas.

La comunicacidn estratégica encuentra en este tipo de microempresas un importante
campo de accion, dado que esta llamada a no solo enfocarse en las acciones relacionadas con la
comunicacion, sino a adentrarse en toda la estrategia corporativa, a fin de potenciar, desde la
vision global de las comunicaciones, cada uno de los procesos y procedimientos que se
desarrollen, con el fin de alcanzar los objetivos empresariales que se trazaron desde la creacién

de la empresa y a consolidar la imagen y reputacion dentro de sus diferentes grupos de interés.
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A traveés de las primeras acciones de comunicacion que se presentaron a los clientes
durante la etapa de diagnostico, se pudo evidenciar que los mismos si reclaman una experiencia
de marca y que estan dispuestos a aportar sus ideas y visiones para que la empresa pueda
consolidar ese producto completo que se llama marca y que no solo involucra el nombre, sino
que trasciende a todo un modelo de negocio, con productos, y que se genera en un ambiente
acorde a los intereses de la organizacién y sus beneficiarios.

Con el desarrollo de la labor investigativa y de observacion se descubri6 que uno de los
focos prioritarios es, sin duda alguna, la comunicacion de marca a nivel interno para potenciar el
sentido de pertenencia y lograr que esos sentimientos de alegria que ellos experimentan al
trabajar para la empresa sean transmitidos a los visitantes del establecimiento, y aporten a la
construccién de la vision gque ellos puedan tener sobre la marca, a partir de las tacticas del
direccionamiento estratégico.

Con la intervencion de la empresa, en este sentido, la comunicacion estratégica ha de
convertirse en pilar fundamental para el desarrollo de las diferentes labores, soportando desde lo
técnico, a través de la planificacion, ejecucion y medicion, cada uno de los procesos e
intenciones de crecimiento que pueda tener la organizacion, para el alcance de las metas y

objetivos.
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