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GESTION DE MARCA: UN PROBLEMA CON DIFERENTES TAMANOS

RESUMEN

En un estudio exploratorio se detectaron grandes
falencias en el trabajo de gestidon de marca por parte
de los pequefios empresarios de la ciudad de Cali,
dejando al descubierto diferentes errores que se
cometen desde el desconocimiento del concepto de
marca y como esta podria proyectarse. En ese punto
surgieron interrogantes acerca de si los problemas
gue evidenciaban esos pequefios empresarios
entrevistados, también se verian reflejados en la
gestion de marca de medianas y grandes empresas.
Es por esto que esta investigacion busca hacer un
comparativo del manejo de marca que empresas de
diferentes tamafos les dan a sus marcas. Para que
esto fuera posible se tomdé una muestra, a partir de
la base de datos de la Cadmara de Comercio de Cali,
de empresas que tuvieran diferentes tamafios pero
gue trabajaran en los mismos sectores econdmicos.
Es asi como se seleccionaron empresas de sectores
de la produccién como constructoras, textileras y
fabricasde muebles para el hogar; también setrabajo
con el sector de servicios, en el cual se tuvieron en
cuenta restaurantes, hoteles y clinicas estéticas.
Algunos hallazgos obtenidos fueron sorprendentes
y otros permitieron confirmar algunas hipdtesis que

se tenian alrededor de la imagen que las empresas
les dan a sus marcas, dejando entrever que, sin
importar el tamafio, desde el desconocimiento es
dificil tener una buena gestidon de marca.

Palabras claves: Marca, personalidad de marca,
manual de imagen corporativa, valor de marca.

INTRODUCCION

La siguiente investigacién surge como continuacion
de un estudio anterior, el cual se enfoco en revisar
la forma en que los pequefios empresarios del
Valle del Cauca entienden sus marcas, qué tanto
las respetan y qué tan bien las utilizan. Los datos
obtenidos de dicha investigacion motivaron Ia
busqueda de respuestas mas especificas, pero no
solo en pequefias empresas, sino que también se
incluyeron organizaciones grandes y medianas.
Para tener informacion de sectores variados se
trabajo con empresas productoras y empresas de
servicios, se seleccionaron 5 criterios a investigar:
personalidad de marca, manejo de marca, imagen
corporativa, valor de marca y percepcion de los
consumidores. Dentro de los hallazgos que se
obtuvieron se encontré un gran desconocimiento
en cuanto al tema marca y aunque se esperaba que
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las grandes empresas manejaran la mayoria de los
criterios a evaluar, esto no se dio, pues quedd en
evidencia que las personas de mercadeo cada vez
deben estar mas actualizadas en lo que se refiere a
informacion tedrica y destreza analitica.

Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacidon se realizd un
estudio cualitativo, razén por la cual la cantidad de
empresas seleccionadas fue reducida, de acuerdo con
lo establecido por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010). Se tomd una muestra de 30 pequefas,
30 medianas y 30 grandes empresas para ser
entrevistadas en profundidad con el fin de indagar
sobre el conocimiento y manejo de su propia marca.
La eleccion de las empresas en particular se da gracias
a una base de datos de la Cdmara de Comercio de Cali
(CCC), con 1.683 empresas pequeias, 364 medianas
y 330 grandes. Los criterios de clasificacion que se
tuvieron en cuenta son los que maneja la Camara de
Comercio de Cali, la cual las ordena asi:

e Microempresas, 1 a 10 empleados
e Pequefias empresas, 11 a 50
e Medianas empresas, 51 a 200 trabajadores.

Se abarcaron los sectores secundario y terciario de
la economia, teniendo a textiles, muebles para el
hogar y construccion en el sector secundario; y a los
hoteles, restaurantes y clinicas estéticas en el sector
terciario. Es oportuno resaltar que el sector terciario
de la economia, también llamado sector servicios, es
aquel que abarca todas las actividades no productivas

de bienes, como los servicios y el comercio; y el
sector secundario es aquel donde se transforma la
materia prima obtenida del sector primario.

Sectoresde la
economia

Sector secundario Sector terciario

Sector primario

(agropecuario) (industrial) (servicios)
Muebles | ) 1
lloara el hogar| Restaurantes]|
= Lo
amlCONStruccion |} Clinicas I
L Estéticas

Figura 1. Esquema de sectores economicos
trabajados en la investigacion.

Fuente: Elaboracion propia

Las entrevistas tuvieron una duracién promedio de
20 minutos, con un total de 33 preguntas; 4 de ellas
de seleccion multiple con multiple respuesta y 29
abiertas. Los cargos de las personas entrevistadas
varian segun la empresa, pues solo en las grandes
empresas las respuestas fueron dadas por el
personal de mercadeo. En las pequefias y medianas
respondieron las entrevistas desde gerentes, hasta
asistentes generales. Los criterios (Keller, 2008) a
evaluar en las entrevistas fueron:
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Concepto de marca Manejo de marca

sConocimiento del e|la importancia de
término marcay el construir una imagen
concepto que quiere corporativa y el
reflejar ante los conocimiento de la
consumidores naturaleza del negocio.
(personalidad de la eCrear percepciones
marca). positivas sobre el
negocio y su labor
dentro del mercado.

Tabla 1. Criterios de marca. Fuente: Keller (2008)

Cabe aclarar que para la personalidad de la marca
se tienen en cuenta las mediciones comparativas,
con elementos especificos que contribuyen a la

Valor de marca Evaluacion de marca

sEstablecer las ventajas

*E| valor de marca o

Brand Equityes el valor
que el consumidor atributos a destacar

reconoce y esta caracteristicos de la
dispuesto a pagar, lo marca.

que genera un capital eCrear una conciencia

adicional para la

marca, en este caso el

monetario. sus consumidores
eDestacar los (mantra).

principales aspectos

competitivos del

negocio y reflejarlos

mejorando agi la

imagen en la mente de

los consumidores.

competitivas y

escala de personalidad realizada por Aaker (1997)
con base en un amplio conjunto de calificaciones

que reflejan los siguientes 5 factores:

de la importancia de la
promesa de la marca a

Sinceridad

Emocion

Competencia

Sofisticacion

Robustez

sRealista, honesta, integra y alegre.
*Valiente, animosa, creativa y actual.
*Confiable, inteligente y exitosa.
Clase y reconocimiento social.

sla resistencia y el acoplamiento a las zonas de trabajo.

Figura 2. Escala de personalidad de marca. Fuente: Aaker, 1997.
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Resultados

Para entender mejor los hallazgos hechos con esta
investigacién, hablaremos primero de las pequefas
empresas, luego de las medianas y por ultimo de
las grandes, para luego comparar los resultados
entre los tres tamafios de empresa.

e Pequeiias Empresas: Dentro de los hallazgos
hechos en las pequefias empresas se encontrd que
la mayoria de los pequefios empresarios piensan
que la marca es el nombre y el logotipo, lo cual les
permiteidentificarse ante sus clientesy diferenciarse
de sus competidores. Si bien esto es cierto, es una
forma basica de ver la marca como tal, pues esta
tiene el potencial de hacer conexiones no solo
racionales, sino emocionales con los consumidores,
lo cual termina siendo un determinante a la hora
de una transaccion comercial.

Cuando se les preguntd si entendian el término
personalidad de marca, los pequefos empresarios
dijeron que desconocian su significado; sin embargo,
de forma intuitiva le atribuian caracteristicas humanas
a su marca, aclarando que esos atributos describian lo
que ellos querian representar para sus consumidores.
Otro punto que se indagd fue el manejo que estos
empresarios le dan a la marca, es decir como la
trabajan y de qué manera la han hecho evolucionar
con el paso del tiempo y si han logrado adaptarse
a las necesidades del mercado. A esto, casi todos
los entrevistados respondieron que con el paso del
tiempo han aprendido lecciones que les han permitido
fortalecer su marca y adaptarse a circunstancias
dificiles. Sin embargo, pocos empresarios aceptaron

haber realizado cambios en sus logos y tipografias,
pues segun ellos correrian un riesgo altisimo, porque
en ese caso sus clientes quiza ya no los reconocieran.
Precisamente, el miedo es un indicador importante
en el manejo de marca, ya que los pequefios
empresarios temen realizar cambios en su identidad
corporativa, lo cual los lleva a tener actitudes
conformistas que desestimulan su ingreso a otros
mercados y por ende las posibilidades de expansion.
Estos empresarios también informaron no tener
personal encargado del manejo de marca, pues esta
labor la cumple el duefio o el gerente, quien incluye
en sus multiples funciones el control y el manejo de
la marca. Incluso comentaron que la marca pasa a
un segundo plano por la necesidad de atender otras
areas que consideran de mayor importancia, como las
finanzas o las ventas. Como era de esperarse, es muy
raro el caso en que alguno de estos empresarios sea
mercaddlogo o publicista de profesion, lo que termina
empeorando el cuidado que las pequefas empresas
tienen de sus marcas. Ante la pregunta de si la empresa
maneja manual de identidad corporativa, la respuesta
mayoritaria fue no, con un 79%. Cuando se indagé la
razon por la cual no lo tenian, la mayoria informé no
saber qué es un manual de identidad corporativa. Este
es un factor preocupante que permite ver que no hay un
cuidado con la utilizacion de la marca en las diferentes
aplicaciones (impresas o web). Esto contrasta con la
respuesta de los medianos empresarios, que si conocian
un manual de identidad corporativa y su utilidad; pero,
aunque son conscientes de su importancia, muchos
no lo manejan, porque ello implica la contratacién de
personal idéneo en el tema (disefiador o publicista), lo
cual para muchos no es posible, debido a los recursos
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limitados que manejan o simplemente porque le dan
mayor importancia a otros aspectos.

Figura 1. ¢Maneja manual de identidad corporativa?

Fuente: Elaboracidn propia.

Para indagar acerca del valor de marca, se tomod
como base la definicién de Aaker (1991): “Conjunto
d e activos y pasivos vinculados a la marca, su
nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen
el valor suministrado por un producto o servicio
intercambiado a los clientes de la compaiia”. Es
decir, el valor de marca es algo mas que un producto
o servicio, el cual se define a partir de la relacién
de consumo de la marca y quien la adquiere. En
palabras de Alejandro Garnica, Vicepresidente de
BBDO: “La diferencia entre lo que cuesta un producto
0 servicio y lo que vale una marca es el valor que
el consumidor reconoce y esta dispuesto a pagar,
lo cual genera un capital adicional para la marca”
(Garnica, 1999). A partir de lo anterior, cuando se
les pregunté a los pequefos empresarios por el
valor de marca, estos respondieron segun el sector
en el que se desempefan. Las organizaciones que
trabajan con servicios si realizan mediciones, aunque
no son analizadas constantemente; mientras que las

empresas que trabajan con productos informaron
gue no realizan ningun tipo de medicion, aunque
consideran importante hacerlo, ya que son conscientes
de que alli pueden encontrar informacién valiosa por
parte de sus clientes, para agregarle valor a la marca
o entender de qué manera esta siendo valorada.

Medianas Empresas: Los medianos empresarios
entrevistados consideran el término marca como
lo que crea el posicionamiento en el mercado. El
30% lo defini6 como el nombre; el 15%, como
lo que genera diferenciacion; el 10% restante,
como aquello que identifica una determinada
empresa en el mercado. Con estos resultados se
puede ver que hay diversidad en las opiniones
en cuanto al significado de marca, lo que puede
estar generando comportamientos diferentes en
las formas de manejo. En cuanto a personalidad
de marca, la mayoria de medianos empresarios
dijo desconocer ese término. Por ello fue necesario
explicarlo, para que asi pudieran determinar si su
marca tenia personalidad y cual era. Cuando se
les preguntd a estos empresarios por el manejo
que le dan a sus marcas, la mayoria informd que
tiene personal encargado de mercadeo, al cual
corresponde ocuparse de la gestion de marca. Las
empresas que dijeron no tener un departamento de
mercadeo, afirmaron que la marca era manejada
por el departamento comercial o administrativo.
Incluso un pequefio numero de medianas empresas
comentd que se contrataba a un tercero para
realizar labores puntuales que tuvieran que ver con
la marca. Obviamente esta relacion no era constante
y solo se hacia para requerimientos puntuales. Ante
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la pregunta sobre la tenencia o no de un manual
de identidad corporativa, la mayoria de empresas
dijeron no tenerlo, aunque eran conscientes de su
importancia; las empresas que si manejaban manual
de identidad corporativa resultaron ser las mismas
que afirmaron tener un departamento de mercadeo
dentro de su empresa. Otro aspecto que se indagod
fue el de valor de marca, en el cual las empresas
informaron que la puntualidad y la calidad eran
caracteristicas que generaban valor a sus marcas;
para el caso de las empresas del sector de servicios,
el recurso humano era de vital importancia ya que
la atencidn al cliente era sin duda lo que mas valor
le generaba a la marca. Cuando se les pregunto
si ellos realizaban algun tipo de medicién, la
mayoria respondié que no, aunque lo consideraban
importante. Sin embargo, algunas informaron que
manejaban buzones de quejas y felicitaciones, pero
gue pocas veces tomaban en cuenta la informacion
alli contenida, porque de hacerlo tendrian que
realizar cambios que entorpecerian el cumplimiento
de algunos procesos de las empresas, lo que
generaria retrasos en las entregas a los clientes.

Grandes Empresas: Se identificd que los grandes
empresarios entienden el término marca e
identifican el hecho de tenerla como representacion
ante el consumidor, lo cual contrasta con su
desconocimiento del término “personalidad de
marca”, pues los grandes empresarios dijeron no
conocer la relevancia de aportar rasgos humanos a
la marca. En cuanto al manejo de marca, los grandes
empresarios informaron tener departamentos de
mercadeo encargados de dicha gestion. El 100% de

los entrevistados dijo conocer qué era un manual
de identidad corporativa y su importancia en el
manejo de la marca; sin embargo, se encontrd
que no todas las grandes empresas cuentan con
un manual de identidad corporativa. Algo que
llama la atencion es que un 10% de las empresas
entrevistadas informdé que, aunque cuenta con
un manual de identidad corporativa, no lo utiliza.
Ante la pregunta de valor de marca, los grandes
empresarios dijeron tener claro cual es el valor de
marca que quieren transmitir, el cual muchas veces
va ligado a los valores corporativos de la compaiiia.
Dentro de los valores a transmitir se encuentran
principalmente la calidad y la reputacion. Para el
caso de los servicios, esta la atencién al cliente y la
calidad. Esto quiere decir que las grandes empresas
son conscientes de los mecanismos que pueden
utilizar para incrementar el valor de sus marcas
en los consumidores. Estas organizaciones saben
gue un individuo estara dispuesto a pagar un valor
mas alto, si percibe que su relacién con la marca es
cercana. Tal vez por esto los grandes empresarios
dijeron que para ellos es muy importante medir
la marca con sus consumidores, por lo cual la
mayoria dijo hacer mediciones aunque varias
empresas informaron no tener un proceso formal
de seguimiento a la informacién obtenida por parte
de sus consumidores. En el caso de las empresas
pertenecientes al sector de servicios, se detectd
un mejor manejo de la informacién obtenida de los
consumidores, ya que ellos dijeron tener procesos
puntuales para el analisis de la informacién y para
responder a las inquietudes de los clientes.
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EMPRESAS PEQUENAS MEDIANAS GRANDES
Los pequerios La mayoria de Los grandes
empresarios no empresas No conoce  empresarios
conocen el concepto qué significa el reconocen el
de personalidad de  concepto de término de marca,

PERSONALIDAD marca; sin embargo personalidad de pero muy pocos
se acercan a su marca. saben lo que

DE MARCA conocimiento de significa la
manera intuitiva. personalidad de

marca.
Los pequerios La mayoria de Las grandes
empresarios no empresarios empresas delegan
tienen manual de considera que la el trabajo de marca
identidad marca es el a las personas de
corporativa, sin posicionamiento que las areas de
embargo reconocen tiene en el mercado y mercadeo, pero en
la importancia de delega todo el dichos

MANEJO DE tener este tipode  trabajo alrededor del  departamentos no

MARCA documento guia tema de marca en hay alguien
dentro de sus las personas de encargado

companiias. Para el
caso de estas
empresas, no hay
personal capacitado
en el area de marca
0 que se dedique al
trabajo de las
mismas, porque
normalmente el
empleado debe
cumplir con otras
funciones.

mercadeo; aunque
un gran numero de
empresas no
manejan manual de
identidad corporativa.

exclusivamente del
cuidado y el trabajo
de marca.
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IDENTIDAD
CORPORATIVA

La mayoria de
pequefios
empresarios
consideran que el
elemento mas
importante en una
identidad
corporativa es el
logotipo y sus
marcas tienen este
elemento como
parte fundamental
de su identidad.

Un gran namero de
empresas informaron
tener identidades
corporativas
compuestas por
logotipo y slogan; y
comentaron que para
ellos el slogan es el
elemento mas
importante a la hora
de tener una marca.

Las grandes
empresas manejan
identidades
corporativas
compuestas por
logo, gréficoy
slogan.

VALOR DE MARCA

Los pequenos
empresarios
piensan gue sus
marcas transmiten
informacion clara e
importante, ya que
consideran que los
nombres de sus
negocios hacen
alusion a sus

Los empresarios
consideran que su
marca transmite
cualidades y
sentimientos a los
consumidores, y que
es capaz de generar
en ellos confianza,
reputacion,
recordacion y

Las grandes marcas
tienen claro qué
transmite su marca,
ya que hacen una
labor de
arquitectura, que las
personas
reconozcan sus
marcas por valores
por los que la

actividades. diferenciacion. empresa quiere ser
reconocida.
La mayoria de Los medianos A pesar de
pequenos empresarios considerar
empresarios consideran que las importante medir lo
PERCEPCION DE consideran mediciones de que representa la

LOS
CONSUMIDORES

importante medir la
marca, aungue
pocos realizan algun
tipo de medicion.

percepcion de marca
son muy importantes,
sin embargo pocos
realizan este tipo de
indagaciones.

marca para sus
consumidores, los
grandes
empresarios no
tienen procesos
implementados para
tal fin.

Tabla 2. Comparativo de las respuestas dadas por las empresas entrevistadas. Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Las conclusiones a las que se llegd a partir del
estudio son:

e Sin importar el tamafio de la compaiiia, la
mayoria de empresarios maneja un concepto de
marca muy basico, lo cual complica el trabajo de
gestion y de proyeccién de marca.

e Laadministracion de marca se basa en conceptos
como personalidad de marca (Aaker, 1997), el
cual resultd ser desconocido para gran parte
de los entrevistados, incluso en las grandes
empresas donde se supondria existe un mejor
dominio del tema de marca.

e No sorprende que, dadas sus limitaciones de
recursos y de personal, las pequefias y medianas
empresas no tengan un manual de identidad
corporativa para trabajar sus marcas. Pero lo
gue si sorprende es que las grandes empresas
no tengan dicho documento, o simplemente no
lo utilicen porque el personal encargado no tiene
los conocimientos suficientes para trabajar la
marca a partir de este manual.

e Uno de los problemas latentes que se evidencio
en la investigacion es la falta de personal
calificado para dedicarse al manejo de la marca,
en empresas medianas y pequefas. Estas
labores suelen ser desempefiadas por el dueho
o gerente de la empresa, que tiene a su cargo
la mayoria de las actividades del negocio. Al
momento de buscar la causa de este problema
se evidencid que el tamafio de la empresa resulta

ser el mayor limitante, puesto que el personal
es muy reducido y desempefa las labores que
para empresa son mas importantes. Por ello no
existen departamentos ni personas que se hagan
cargo de un area en especifico. Siguiendo estas
afirmaciones, los empresarios argumentan que
sus recursos econdémicos son muy limitados
y se destinan para las labores de produccién y
fortalecimiento de sus negocios y para aumentar
sus ventas. Sin embargo, es un gran error dejar
la marca de lado, ya que una empresa por
pequefia que sea puede proyectarse en diferentes
mercados si se cuenta con una buena gestion del
tema y si se logra que los directivos del negocio
tomen conciencia de la importancia que la marca
tiene en el desarrollo de la empresa.

Partiendo de la conexidén relacional que tiene
el consumidor con las marcas y de cédmo dicha
conexién genera valor a las mismas, se puede
concluir que, sin importar el tamafio de la empresa,
los directivos o encargados son conscientes de la
forma en que puede generarse valor de marca, pero
esto varia segun el sector de la economia en el que
se ubique la compafiia, sin importar su tamafo.

Aunque la mayoria de las empresas considera
que es claro el mensaje que quieren transmitir,
no realizan labores de medicién para saber en
realidad qué percepcién tienen los consumidores
acerca de sus marcas, pese a considerar que hacer
este tipo de mediciones es muy importante. En
este punto es importante aclarar que las grandes
empresas son las que mas realizan investigaciones
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de percepcion, ya que las pequenas y medianas
no lo hacen debido a sus recursos limitados.

e Uno de los problemas de las pequefas y medianas
empresas de la ciudad de Cali es que la mayoria de
ellas no cuenta con un departamento de mercadeo
dedicado al manejo de la marca. Esta funcidn
suele ser delegada a otros departamentos sin la
capacitacion apropiada o sin la necesaria disposicion
de tiempo para realizar el manejo de la marca
apropiadamente. Por afadidura, las empresas que
no cuentan con un departamento de mercadeo no
consideran implementarlo en un futuro cercano.

De acuerdo con los hallazgos obtenidos con esta
investigacién, se recomienda hacerun estudio similar
con otras empresas de los dos sectores indagados,
con el fin de verificar cdmo se trabaja la marca en
otros escenarios. También seria interesante realizar
en los proximos afios un estudio longitudinal que
permita observar como la gestion de marca influye
el desarrollo y crecimiento de una empresa, y
también cédmo la influencia del entorno puede hacer
gue la administracién de marca se convierta en una
labor mas destacada dentro de las empresas, de
acuerdo con su tamano.
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