DISENO EVENTO TENTEMPIE
PARA EL POSICIONAMIENTO DE PEQUENAS MARCAS
GASTRONOMICAS

Michelle Garcia Pardo

Trabajo de Grado para optar por el titulo de Comunicador

Social - Enfasis Organizacional

Director
Adriana Tobén B.

oty Pontificia Universidad Faculiad de Comunicacidn

: JA‘\' l‘.-R ] A H.ﬁ. ¥l |.u|.;|u.i:
T E;-_g Bugetd Carrera di

Bogotd, 2021

Commndcaciin Social



Articulo 23 del reglamento de la Pontificia Universidad Javeriana

ARTICULO 23: “La Universidad no se hace responsable por los conceptos emitidos por los
alumnos en sus trabajos de grado, solo velara porque no se publique nada contrario al dogmay la
moral catdlicos y porque el trabajo no contenga ataques y polémicas puramente personales, antes

bien, se vean en ellas el anhelo de buscar la verdad y la justicia”



Bogot4, 17 de noviembre de 2021

Doctora

Marisol Cano Busquets

Decana Facultad de Comunicacion y Lenguaje
Bogot, D. C.

Apreciada Decana
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ayudar a pequefios emprendimientos gastronémicos, como el mio “My Happy Oven” a seguir
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Resumen

Hoy en dia los eventos se han convertido en estrategias de comunicacion indispensables y
fundamentales para el posicionamiento de marca, teniendo gran influencia e impacto en el
reconocimiento y reputacion de cada una de ellas. Sin embargo, aln no existe un evento dirigido
a pequefios emprendimientos y siendo mas precisos a pequefias marcas gastronomicas de la red
social Instagram con menos de 1000 seguidores. Es asi, como nace Tentempié un evento disefiado
para todos estos emprendimientos gastrondmicos que buscan posicionarse dentro del mercado,
obtener mayores ventas y expandirse cada vez mas. De esta manera, a partir de la investigacion de
tipo descriptivo de cada una de las categorias y a partir de los resultados obtenidos por ambas
encuestas de enfoque mixto, se tuvieron en cuenta todos aquellos aspectos necesarios al momento
de disefar y planificar Tentempié. Este evento se adecua perfectamente para toda esta clase de
emprendimientos, contando con los recursos e insumos necesarios para obtener con éxito dicho

posicionamiento.

Palabras clave: Eventos, posicionamiento de marca, estrategias de comunicacion,

emprendimiento.
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Abstract

Currently, events have become essential and fundamental communication strategies for
brand positioning, having great influence and impact on the recognition and reputation of each of
them. However, there is still no event focused on small businesses and, more precisely, for small
gastronomic brands on the social media Instagram with less than 1,000 followers. This is how
Tentempié was born, an event designed for all these gastronomic entrepreneurs who seek to
position themselves in the market, obtain higher sales, and expand even more. Therefore, based on
the descriptive research carried out in each of the categories and on the results obtained from both
mixed approach surveys, all the necessary aspects were considered at the time of designing and
planning Tentempié. This event is perfectly suited for all these kinds of entrepreneurship, having

the necessary resources and inputs to successfully obtain such positioning.

Keywords: Events, brand positioning, communication strategies, entrepreneurship.
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1. Introduccion

¢ Es posible que un evento logre posicionar emprendimientos? El siguiente proyecto se
enfoco en darle respuesta a este interrogante, mediante un ejercicio analitico y practico que
recolecto distintos datos, los analiz6 y logro proponer un evento hipotético para lograr el
posicionamiento de marcas.

El trabajo de investigacion resulta pertinente y es de gran importancia teniendo en cuenta
el surgimiento continuo de emprendimientos que buscan el crecimiento constante y la expansion
en el mercado. Sin embargo, este afan de crecimiento se ve imposibilitado; puesto que no
cuentan con las estrategias de comunicacidn necesarias para posicionarse. Es por esto por lo que
se pretende argumentar la importancia de los eventos como estrategia de posicionamiento de
marca y fortalecer su aceptacion como herramienta fundamental de posicionamiento de marca
para pequefios emprendimientos gastrondmicos que estan iniciando su incursion en las redes
sociales, mas especificamente en Instagram.

Es innegable que todos los emprendimientos, como cualquier compafiia, dependen de las
ventas de sus productos o servicios para garantizar los ingresos que les permitan operar, para
ganar con el tiempo visibilidad en el mercado y para construir con los publicos una buena
reputacion. Esta investigacion es de gran ayuda para los que estan surgiendo constantemente en
la red social Instagram y que buscan incrementar su posicionamiento cada dia pues evidencia que
los eventos son una de las principales y mas importantes estrategias de comunicacion para

lograrlo.

Este trabajo de investigacion descriptiva fortalece lo aprendido durante los dltimos

semestres de la carrera y asi mismo permite aplicar los conocimientos al mundo laboral,
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logrando que confluyan las distintas estrategias de comunicacion aprendidas en un evento que

garantice el logro de los objetivos propuestos.

2. Problema

Los eventos son un instrumento y mecanismo indispensable para el posicionamiento de
marca, teniendo en cuenta que a traves de ellos una organizacion adquiere mayor visibilidad y
reputacion, y hace tangible su valor agregado a los publicos a los que estan dirigidos. Hoy en dia
muchos de los eventos se dedican a marcas que ya estan posicionadas en el mercado, que tienen
un alto nimero de seguidores o que son reconocidas a nivel nacional, dejando de lado a pequefios
emprendimientos que buscan crecer. Aunque multiples autores han mencionado los eventos como
un instrumento clave y de gran eficacia, no se les ha dado el valor que sus resultados les otorgan.
Por eso se considera de gran relevancia rescatar la importancia que tienen como estrategia de
comunicacion fundamental para el posicionamiento de marcas emprendedoras con menos de mil
seguidores en la red social Instagram.

De igual forma, resulta relevante mencionar cémo la coyuntura actual a la que nos
enfrentamos ha dejado mudltiples consecuencias a distintas marcas, muchas han cerrado sus
negocios 0 no han podido incrementar su imagen, reputacion y valor agregado; razon por la cual
se hace indispensable apuntar al evento Tentempié para darle la oportunidad a pequefias marcas
emprendedoras de posicionarse dentro del mercado, obteniendo mayor visibilidad, reconocimiento
por parte de diferentes publicos y mayor nimero de seguidores en la red social Instagram para

aportar al posicionamiento de marca.
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Finalmente, mediante esta investigacion se busco demostrar la importancia que tiene el
evento Tentempié y su influencia para el posicionamiento de marca, teniendo en cuenta las

multiples ventajas que le aportara a diferentes emprendimientos gastronémicos.

3. Pregunta de investigacion
El presente trabajo de grado pretende responder a la siguiente pregunta: ;Cémo aumentar
el posicionamiento de marcas emprendedoras de gastronomia de Bogota presentes en Instagram

con menos de 1000 seguidores, a través de un evento como estrategia de comunicacion?

4. Objetivos
4.1. Objetivo general
Disefiar un evento para aumentar el posicionamiento de marca de emprendimientos
gastronémicos con menos de 1000 seguidores en la red social Instagram en Bogota.
4.2. Objetivos especificos
e Indagar acerca de los conceptos relacionados con los eventos como estrategias de
comunicacion, emprendimientos, posicionamiento de marca en las plataformas 2.0,
marketing y marketing digital.
e Analizar evaluaciones de eventos encaminados al posicionamiento de marca de
emprendimientos para evidenciar los resultados obtenidos.
e Proponer nuevas estrategias de comunicacion orientadas a los eventos para el
posicionamiento de marcas emprendedoras, caso “My Happy Oven” mediante la

planificacion de un evento gastronomico orientado a este sector.



14

5. Estado del arte

En este primer capitulo se hizo un compendio de diferentes estudios que analizan de qué
manera los eventos permiten el posicionamiento de marca. Siendo asi, surgieron cuatro
conceptos que se convirtieron en el eje del trabajo de grado y que se desarrollaron a
continuacion. Estos conceptos son: los eventos como estrategias de comunicacion,
emprendimientos, posicionamiento de marca en las plataformas 2.0 y marketing.

En primer lugar, se abordd el concepto de eventos, incluidas las ferias, los cuales son
conocidos como una de las estrategias de comunicacion indispensable para el posicionamiento de
marca. Fonnegra y Jaramillo (2018) en su investigacion “Disefio ferial, recursos que proyecta
resultados creativos por medio de eventos para la sociedad” basada en una metodologia tedrica y
documental, analiza los procesos del disefio y desarrollo ferial y resalta su importancia dentro de
cada evento, teniendo en cuenta como se lograra un mayor acercamiento a los consumidores
potenciales, a través de factores como: "detectar, medir y validar los recursos creativos; analizar,
mover y atraer a los usuarios correctos” (p.14).

Asimismo, Valencia y Vélez (2018) en “Eventos empresariales: acciones efimeras pero
asertivas” fundamentado en una metodologia de enfoque cualitativo, profundiza acerca del
desarrollo de los eventos en Colombia y de la evolucidn que han tenido, mencionando a las ferias
0 eventos como aquel campo de estudio que permite un mejor analisis sobre el pablico al cual se
quiere llegar para obtener una eficiente recopilacion de datos acerca del consumidor, de su
comportamiento, costumbres y pensamientos culturales.

De igual importancia resulta Gonzalez, et al (2010) con su estudio “La planificacion ferial
y la consecucion de objetos” basado en un enfoque empirico y cuantitativo mediante el cual

determina la relacion directa que tienen las empresas dentro de la planificacion ferial, sefialando
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la importancia de las ferias para mejorar el fortalecimiento de la imagen de una organizacion con
énfasis en tres fases: antes, durante y después de la feria. Es asi como Vicente, M (2012) en su
investigacion “El evento como instrumento de comunicacion eficaz en la gestion del Dircom”
basada en una metodologia cualitativa, comprueba que las organizaciones deben utilizar
eficazmente las estrategias y herramientas de comunicacion para tener mejores resultados en la
gestion de eventos.

Rodriguez, A (2014) en su estudio “La comunicacidn en vivo: eventos y visibilidad, clave
en las organizaciones” basado en una metodologia de revision documental evidencia la manera
como las redes sociales se convierten en herramientas indispensables para los eventos por la
capacidad de influencia que tienen. En eso sustenta que las empresas deben implementar siempre
dentro de sus estrategias de comunicacion las plataformas virtuales para tener un mejor
acercamiento con su publico.

Asimismo, Otero (2006) en su pesquisa “Relaciones publicas y gestion de publicos en
eventos: los principales rectores del ceremonial y protocolo” basada en una metodologia
cientifica y mixta analiza de qué manera las relaciones publicas complementan y hacen parte de
los eventos, como estrategia de comunicacion indispensables para generar visibilidad a una
organizacion y para sacar el mayor provecho de su identidad en los eventos.

Igualmente, Troya, (2017) en su investigacion “La influencia de los eventos feriales en la
construccién de la imagen publica de las organizaciones sin fines de lucro, estudio de caso
INIAP” basada en una metodologia exploratoria y mixta analiza la influencia que tienen los
eventos para la reputacion e imagen publica de una empresa, resaltando los eventos feriales para
crear un buen perfil y posicionamiento, pues por medio de estos las organizaciones logran

representar su identidad corporativa. Baamonde, et al (2012) en su pesquisa “Estrategias de
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comunicacion 2.0 en el mercado ferial de Espafia, Portugal y América Latina” basada en una
metodologia de observacion analiza el uso de la web 2.0 y la gestion de la comunicacion en las
diferentes redes sociales para satisfacer las necesidades de los medios informativos y
relacionarse con sus publicos por medio de las herramientas digitales de comunicacion directa o
interactiva. Ademas, es indispensable nombrar a Campos, G (2013), quien en su exploracion “El
proceso de creatividad en los eventos de empresa”, basada en una metodologia de investigacion
y observacion analiza aquellos elementos que una empresa debe tener para una buena identidad,
reputacién e imagen corporativa Asegura que todas las empresas deben incluir la creatividad en
sus estrategias de comunicacidn pues de esta manera se fortalecera la relacion con los pablicos
objetivo, y asi se obtendra un mejor resultado con los contenidos y mensajes que se quieran
transmitir durante los eventos. En el mismo sentido, Alzate, J y Orozco, J (2018) en su
investigacion “Stakeholders, actores estratégicos en la construccion de marca” y basada en un
analisis metodologico de diversos autores conoce los grupos de interés por medio del marketing
experiencial para la creacion de una estrategia de comunicacion, recalcando la importancia de los
stakeholders dentro de las estrategias de comunicacion para el éxito de las empresas, ya que son
parte fundamental e integral y permiten una buena construccién de marca.

Adicionalmente, Puchalt (2014) en su pesquisa “La actividad ferial en el contexto
europeo” basada en una metodologia de analisis e informacion asegura que las ferias son un
instrumento de marketing de gran importancia en el sistema econdémico actual y concluye que
Europa sigue siendo una de las mayores potencias en cuanto a actividad ferial. De igual manera,
Molina, F y Cuestas, P (2008) en su estudio “Las ferias comerciales y el marketing electronico:
un analisis comparativo” basado en una metodologia de estudios bibliograficos y analisis de

datos estadisticos analizan la importancia de las ferias comerciales y argumentan como las ferias
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virtuales utilizan el marketing digital como instrumento eficaz que le da un valor agregado a su
marca. Ademas, le permite a su publico mantenerse conectado en tiempo real desde su propia
casa con la empresa. Incluso, Wright y Montesdeoca (2020) en su investigacion “Impacto de
Eventos Innovadores para la Dinamizacion del Turismo™ basada en metodologia cualitativa
destacan la importancia de la creatividad para lograr el impacto de eventos innovadores a nivel
economico, social y cultural.

A partir de lo anterior, se considera que los eventos/ferias son y seran una estrategia de
comunicacion fundamental e indispensable, se convertiran en factor determinante y fundamental
para la transmision de mensajes, para generar una mayor visibilidad y reputacion de la
organizacion. Ademas, permitirdn que una marca se expanda y crezca de una manera mas agil
entre sus publicos de interés y mercados, por medio de la implementacion de estrategias
comunicativas. De igual forma, haran que la comunicacion entre una empresa y el consumidor
sea mas eficaz y facilite un mayor fortalecimiento e identificacion con la marca. Incluso por
medio de los eventos se puede examinar el mercado y la competencia, identificar factores y
estrategias que catalicen el crecimiento de la marca, den curso a los vinculos o relaciones y se
constituyan en un valor agregado.

En segundo lugar, se abordo el concepto relacionado con emprendimientos; multiples
autores mencionan la importancia de emprender como instrumento que le permite al individuo
innovar acerca de un producto o servicio y ponerlo a la disposicidn de un publico. En este
sentido, Orrego (2009) en su texto “La fenomenologia y el emprendimiento” basado en una
metodologia de anélisis e investigacion hace una mirada del emprendimiento como un fenémeno
cultural y asegura que emprender constituye una accion que pone en marcha el desarrollo de una

idea, generando un bien comun que llegara a cumplir con ciertas necesidades individuales y
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colectivas. De igual importancia, sefiala como desde el momento en que el individuo decide
emprender, no solo debe buscar o encontrar la esencia de su emprendimiento, sino que debe
siempre basarse en qué le aportara a la realidad social del mundo en el que emprende.

Del mismo modo, Martinez y Cantillo (2013) en su estudio “Analisis de enfoque
epistemologico en tesis doctorales relacionadas con el marketing y el emprendimiento”
argumentan como los emprendedores seran considerados el centro para la creacion de nuevas
empresas, siendo ellos los que deben darles valor agregado, reputacion y visibilidad a sus
emprendimientos, nuevas “capacidades intelectuales y psiquicas en el proceso de creacion de
valor, descubriendo y transformando oportunidades en empresas” (Martinez, J et al. 2013, p. 49).

Cabe destacar también que Cervilla y Puente (2013) en su investigacion “Modelos de
negocio de emprendimientos por y para la base de la piramide” se enfocan en una metodologia
cualitativa para analizar los modelos de negocios y la evolucién que han tenido diversos
emprendimientos venezolanos, sefialando la importancia del estudio internacional “Global
Entrepreneurship Monitor”, el cual adopta una amplia vision del emprendimiento y de las
oportunidades gque puede generar a largo plazo. Segun Bosma et al., 2008 citado por Cervillay
Puente (2013; p. 290) se define al emprendedor como una persona capaz de percibir una
oportunidad y de asumir los riesgos existentes para crear nuevos mercados, disefiar nuevos
productos y desarrollar procesos innovadores.

Ademas, segun (Schumpeter 1934) citado por Calderdn, et al (2016; p 64) el
emprendedor es “El fundador de una nueva empresa, un innovador que rompe la forma
tradicional de hacer las cosas, con rutinas establecidas. Debe ser una persona con dotes de
liderazgo, y con un talento especial para identificar el mejor modo de actuar”. En este sentido,

los autores Calderon, et al (2016) en su texto “Factores claves para la viabilidad de
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emprendimientos gastrondmicos en momentos de crisis, en Guayaquil”, basado en una
metodologia de caracter exploratorio, aseguran la importancia del proceso de innovacion como
factor indispensable para el desarrollo de un emprendimiento y/o negocio que esta surgiendo
recientemente. En el mismo sentido, los autores aseguran que desde el inicio debe tener un buen
manejo corporativo que le permita incrementar su participacion en el mercado para asi
expandirse y desarrollarse cada vez mas.

Adicionalmente, Sota (2021) en su investigacion “Analisis de los emprendimientos
gastronomicos: ciudad de Quillota”, basada en una metodologia no experimental con enfoque
mixto y alcance exploratorio, destaca la importancia de los emprendimientos y mas en medio de
una la crisis sanitaria del COVID-19 que ha permitido ver maltiples oportunidades de emprender
y crear nuevos negocios, entre ellos los gastronomicos. En este sentido, la autora sefiala el gran
significado e importancia de los emprendimientos familiares como aquel “sistema-familia” que
genera oportunidades y habilidades propias de negocio. Asi mismo, menciona la brecha entre los
emprendimientos formales e informales.

A partir de todos los estudios mencionados se puede evidenciar la importancia de los
emprendimientos, los cuales surgen a partir del espiritu innovador que tiene el individuo y en
donde su principal objetivo es satisfacer necesidades individuales y colectivas.

El tercer subtema que se abordé fue el concepto de posicionamiento de marca en las
plataformas 2.0; diversos autores mencionan la eficacia e importancia de las plataformas
virtuales, ya que son capaces de generar un mayor posicionamiento e imagen de marca.
Campillo, et al (2011) en su estudio “La estrategia de comunicacion 2.0 en los eventos
empresariales” basado en una metodologia cualitativa analiza la planificacion como estrategia de

social media para eventos empresariales, mencionando la importancia de la interaccion y
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comunicacion que promueven con los publicos, teniendo en cuenta los objetivos
organizacionales definidos. Por su lado, Kneidinger (2011) en su estudio “The significances of
localized information in the mobile communication society” 'y basado en una metodologia
cualitativa, analiza y evidencia el alcance de la informacion en la sociedad, resaltando la
importancia de las redes sociales porque promueven el acercamiento de las organizaciones con
sus clientes, de las marcas con sus publicos, y apoyan el que estos se identifiquen con ellas (cfr.).

Asi mismo, Monserrat y Monge (2018) en su investigacion “Redes sociales y plataformas
tecnoldgicas como herramienta de difusion de la gastronomia ecuatoriana y negocios
restauranteros” basada en una metodologia cualitativa, analizan la manera como diversos
negocios gastrondmicos hacen uso de las plataformas virtuales, resaltando la importancia de las
redes sociales para generar una mayor difusion y propagacion de contenidos. Por su lado,
Vicente (2005) en su pesquisa “Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio
conceptual en Brasil y en Espafia” basada en una metodologia de analisis bibliografico, sefiala la
importancia de la tipologia de posicionamiento de marcas, refiriendo como las plataformas
virtuales posibilitan aquellas ventajas competitivas de analizar los gustos y preferencias de los
publicos, para asi posicionar una marca a partir de cierta tipologia de segmentacion.

De la misma forma, Maravi (2020) en su estudio “Plan de comunicacion para la ONG
“Accion Emprendedora”: Los retos de adaptacion de los pequeiios emprendimientos frente a la
crisis laboral del coronavirus” basada en una metodologia cualitativa, recalca la importancia de
las plataformas virtuales para las organizaciones y mas en momentos de coyuntura, pues de esta
manera no se evidenciaran bajas adaptabilidades frente a la innovacion y recursos tecnologicos
durante una crisis. También, Garcia, P (2015) en su investigacion “Networking: Estrategia del

siglo XXI para ventas en el canal de multinivel y ventas directas” basada en una metodologia
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cualitativa sefiala la importancia del networking, una herramienta que permite una mayor
visibilidad y crecimiento a las marcas, desde sus conexiones y relaciones de estrategias que
posibilitan su posicionamiento. Ahora bien, Lopez, Beltran, et al (2018) en su estudio
“Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las pymes del
Ecuador” basada en una metodologia cualitativa y de revision bibliografica menciona como las
empresas, actualmente, y la mayoria de las Pymes hacen un mayor uso de redes sociales, las
utilizan como una estrategia de marketing que les permite crecer a un bajo costo y obtener
mayores resultados.

Adicionalmente, Zavala, M; M, Ana y Estrada, I (2020) en su pesquisa “Componentes
que benefician la opcidn gastrondmica foodtrucks, desde la percepcion de los consumidores”
basada en una metodologia de caracter exploratorio, aborda de qué manera los "food trucks" son
negocios de gran interés y como por medio de las redes sociales obtienen un posicionamiento
que los hace mas visibles y les genera mayor visibilidad frente a sus pablicos. De igual forma,
Ramalho, Tolentino, et al (2020) en su investigacion “El uso de las redes sociales para posicionar
un destino turistico: el caso de la ciudad de Guararema y sus visitantes del dia” basada en una
metodologia cualitativa, mencionan como el uso de las redes sociales contribuye a un mejor
posicionamiento, imagen, informacion y reputacion frente al pablico. Igualmente, Borges (2013)
en su pesquisa “La innovacion en la organizacion de eventos” basada en un enfoque cualitativo,
destaca que las plataformas virtuales son estratégicas e incentivan la innovacion y el valor
agregado de una empresa para asi, tener un mayor acercamiento a su publico y una mejor imagen
corporativa.

De esta manera, se puede evidenciar la importancia de las plataformas virtuales 2.0 al ser

herramientas indispensables para transmitir contenidos a diferentes publicos, generar una mayor
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visibilidad y reputacion a una marca; facilitan la comunicacion de diversas marcas con sus
consumidores de manera agil y eficaz; permite atraer un mayor publico y entablar vinculos mas
positivos, lo que redunda en una mejor imagen y reputacion de marca.

El cuarto y Gltimo subtema que se trato es el concepto de marketing y se resalté su
importancia para las organizaciones en los eventos. Segun Mesonero y Garmendia (2004) en su
investigacion “Comunicaciones integradas feriales o como planificar con éxito una feria
industrial” basada en una metodologia de analisis menciona como las ferias se han convertido
cada vez mas en una herramienta de marketing a disposicién de las empresas, al brindarles
poderosas herramientas multidisciplinares. Asimismo, Vila, et al (2016) en su estudio “;Crean
los eventos experienciales marca-ciudad?” basada en un enfoque cuantitativo, resaltan la
importancia del marketing experiencial en los mega-eventos, con el fin de generar experiencias
emocionales al publico a partir de la consolidacion de una marca-ciudad.

Por su parte, Lapefia y Gomez (2019) en su pesquisa “Manual de los cinco sentidos: guia
para crear eventos sensoriales” basada en una metodologia de observacion, determina la
importancia de las estrategias de comunicacion de marketing para generar experiencias a los
clientes por medio de los cinco sentidos. De igual forma, Galmés y Salvador (2012) en su
pesquisa “La organizacion de eventos en el contexto de las comunicaciones integradas de
marketing (IMC): el valor de la experiencia” basada en un enfoque cualitativo, sefiala la
importancia de las comunicaciones integradas de marketing, las cuales le permiten a una marca
alcanzar sus objetivos principales y, por medio del "Buzz marketing", llegarle a mas publicos.
Finalmente, Molina y Cuestas (2008) en su estudio “Las ferias comerciales y el marketing

electronico: un andlisis comparativo” basada en una metodologia de analisis estadisticos y
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documentales hacen referencia al marketing digital como herramienta fundamental para las
organizaciones, dandoles un mayor valor agregado.

De esta forma se puede evidenciar como el marketing es y sera aquella herramienta
fundamental para el posicionamiento de marca, pues por medio de este instrumento, las
organizaciones podran tener una mejor relacion con sus pablicos, una imagen mas positiva y una
mejor reputacion. De igual forma, las organizaciones deberian incorporar en sus estrategias de
comunicacion el marketing, para asi crecer y darle un valor agregado a cada una de las marcas
por medio de la transmisién de mensajes que generaran un bien comun entre las marcas y el

publico objetivo.
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6. Marco tedrico
El siguiente capitulo corresponde al marco tedrico de la investigacién, con el cual se
pretende dar cuenta de cada una de las categorias de analisis tedricas expuestas a partir de la
investigacion de diversos autores con temas referentes al posicionamiento de marca. Siendo asi, el
desarrollo de cada categoria sera de la siguiente manera: emprendimiento, Marketing, eventos y
ferias, estrategias de comunicacion, posicionamiento en las plataformas 2.0, imagen corporativa y
valor agregado. De esta manera, es indispensable exponer la definicion de cada categoria con

relacion al presente trabajo de grado, a partir de lo investigado.

6.1. Emprendimiento

Los emprendimientos se han caracterizado por ser aquel modelo de negocio que le
permiten al individuo generar ganancias por medio de la creacion de un producto o servicio.
Siendo asi, se ha convertido en aquella herramienta que permite innovar, crear y proponer
diversas ideas para ponerlas a disposicion de un publico objetivo y satisfacer sus necesidades. Es
asi como esta categoria analizara cada uno de los conceptos relacionados con los
emprendimientos, desde los hallazgos, caracteristicas y elementos clave encontrados en cada una
de las investigaciones.

En este sentido, los autores Orrego, C (2009) y Martinez et al (2013) mencionan que los
emprendedores son eje fundamental para la creacion y el surgimiento de nuevas empresas y que
el proceso de emprender se convierte en el desarrollo de grandes ideas que satisfagan los
intereses y/o necesidades de un publico. De igual forma, aseguran que quienes toman el primer
paso de emprender se diferencian del resto y se caracterizan por tener la “auto-confianza”

indispensable para la creacion de un nuevo negocio, un factor que le permitira al individuo ser
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capaz de realizar sus propios emprendimientos, sin importar los riesgos que se puedan presentar
a lo largo del camino.

Por su lado, Cervilla, M et al (2013) sefiala como el emprendedor siempre debe asumir
los riesgos existentes que se puedan presentar dentro del mercado, para asi crear nuevos negocios
y disefiar procesos innovadores que le permitan percibir nuevas oportunidades de crecer o
afiadirle a una marca un valor que la diferencie del resto. Ademas, resalta los atributos personales
y las habilidades o motivaciones que les permite a los emprendedores maximizar su potencial de
crear nuevos negocios.

Por otro lado, Calderdn (2016) enfatiza que el emprendedor cuenta con los dotes de
emprender y se caracteriza por ser una persona con un talento especial y con potencial para dar
curso a negocios emergentes. Finalmente, Sota (2021) asegura que los emprendimientos se han
convertido en herramientas de gran importancia para aquellas personas que han tenido
dificultades o han quebrado por la crisis sanitaria del COVID-19. Ademas, menciona que los
emprendimientos familiares han tomado un papel indispensable y se han convertido en aquel
“sistema-familia” que genera multiples oportunidades para hacer crecer una marca, posicionarla
y hacer crecer.

En este sentido, se puede decir que los emprendimientos se han caracterizado por su
potencial innovacion, permitiendo el surgimiento de nuevos negocios diariamente, los cuales
desarrollan nuevas ideas que permiten a una marca expandirse dentro del mercado. De esta
manera, a partir de lo planteado por cada uno de los autores se puede decir como Orrego, C
(2009) y Martinez et al (2013) aseguran que los emprendimientos seran el aspecto clave y

fundamental para la creacion de nuevos negocios. Por tltimo, Sota (2021) asegura que los
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emprendimientos se han convertido en herramientas indispensables para la reactivacion de los
negocios.

Siendo asi, la categoria de investigacion “emprendimiento” es aquel modelo de negocio
que desarrolla un nuevo producto o servicio para posteriormente ponerlo a disposicion de un
publico. Ademas, busca obtener ganancias economicas y expandirse cada vez mas.

6.2. Marketing

El concepto de marketing ha sido destacado por multiples investigadores, quienes
aseguran la gran importancia de esta para el posicionamiento de marcas dentro de los eventos. La
gran variedad de herramientas multidisciplinares que este concepto genera en diversas
organizaciones ha permitido que las empresas logren un mejor posicionamiento dentro del
mercado y generen un mayor vinculo con su publico objetivo, siendo éste un concepto
fundamental en el presente marco tedrico.

Las ferias y eventos se han caracterizado por ser aquellos instrumentos que posibilitan la
comunicacion e interaccion entre una marca y su publico objetivo, siendo este un factor clave
para las organizaciones. Mesonero y Garmendia (2004) exponen las principales ventajas de la
feria como herramienta de marketing, entre ellas sefialan como por medio de estos eventos el
publico objetivo siempre sera de alta calidad pues siempre mostraran interés y predisposicion
hacia las marcas presentes alli. De igual forma, se generara un mayor contacto personal entre el
proveedor y cliente, a través de los cinco sentidos e incluso las marcas tendran la posibilidad de
darse a conocer a otros publicos y establecer relaciones claves con distintos compradores.

Es asi, como Villa, et al (2016) mencionan que el marketing experiencial siempre estara
presente en los eventos y es por eso por lo que las diversas marcas deben apelar a las emociones

del consumidor, para que se identifiquen con sus productos o servicios y a partir de dicha
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interaccion se cree aquel valor agregado. De la misma manera, los investigadores Lepefia y
Gomez (2019) argumentan la importancia del marketing sensorial dentro de los eventos, siendo
clave fundamental para estimular los sentidos del publico, es decir, este tipo de marketing hace
referencia a todas aquellas experiencias vividas a partir del comportamiento. Dichas experiencias
estan compuestas por sensaciones, emociones, conductas cognitivas y dimensiones relacionales
(Barrios, 2012) experiencias claves para estimular los sentidos y lograr que toda marca fomente
aquel recuerdo en cada uno de sus clientes.

Por el contrario, Galmés y Salvador (2012), mencionan el “Buzz marketing” como
aquella red que le permitira a las marcas llegarle a multiples pablicos, pues se considera gque esta
es una herramienta que generara interacciones y experiencias positivas al consumidor y de esta
manera, se logrard una mayor propagacion del evento. Incluso los autores, mencionan cémo por
medio de los eventos las marcas pueden entablar conversaciones con el publico y recibir una
retroalimentacion, obteniendo respuestas del consumidor.

Por su parte, Molina y Cuestas (2008) mencionan que el marketing digital debe estar
presente en las ferias y eventos de las organizaciones, pues permite combinar eficazmente la
comunicacion tradicional con la comunicacion actual, facilitando la informacion que se quiere
transmitir a un pablico y obteniendo los resultados esperados. Ademas, otro factor fundamental
que los autores mencionan es que por medio del marketing digital las empresas obtienen un
mayor alcance de publicos objetivos y divulgacion de sus contenidos a un menor costo y con
mayor agilidad.

En este sentido, se evidencia como el marketing es una herramienta indispensable y
eficaz para las organizaciones, pues por medio de esta las marcas obtienen maltiples beneficios

y, ademas, tienen un mejor acercamiento con su publico objetivo. De esta manera, el marketing
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se convertird en aquel instrumento esencial para que un evento genere mayores experiencias y
emociones con su consumidor, con el fin de hacer crecer una marca, darla a conocer entre otros
publicos y lograr que el usuario se identifique y recuerde dicha marca. A partir de lo propuesto
por los autores se puede decir, a modo de conclusion, que, para Villa, Lepefiay Gomez el
marketing experiencial es fundamental para que las marcas logren un mejor posicionamiento,
debido a que lo relacionan con la interaccion y recuerdo que el publico se pueda llevar de dicha
marca. En cambio, para Galmés y Salvador el “Buzz marketing” permite una mejor interaccion y
alcance a diversos publicos. De manera similar, para Molina y Cuestas el marketing digital es
fundamental para que diversas marcas logren un mayor alcance entre sus publicos e interactlen
constantemente entre si.

Es por esto por lo que este trabajo de grado busca demostrar la importancia del marketing
para las marcas como factor clave para la imagen, reputacion y posicionamiento de una
organizacion. De esta forma, la categoria de investigacion “marketing” es el conjunto de
herramientas de estudio que tienen como objetivo generar experiencias e interacciones con el

publico objetivo para generar un mejor posicionamiento e imagen de una marca.

6.3. Eventos y ferias

Los eventos y ferias han sido herramientas fundamentales con las que diversas marcas se
dan a conocer entre sus publicos, obtienen una mejor reputacion e imagen y expanden sus
estrategias de marketing. Ademas, proporcionan una amplia red de contactos en donde pueden
obtener nuevas oportunidades en el mercado y exponer cada vez mas su marca, con un mayor

liderazgo y reconocimiento entre sus clientes. De este modo, se debe analizar y determinar la
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influencia que esta categoria tiene para el posicionamiento de marcas, desde los eventos como un
campo de estudio, las tipologias de relacion y las ferias internacionales.

Asi, los autores Fonnegra y Jaramillo (2018) hacen una aproximacion al disefio ferial,
seflalando como éste es un elemento fundamental para proyectar e implementar estrategias que
potencialicen y garanticen el éxito de un evento. Asi mismo, Gonzélez et al (2010) mencionan
que la imagen que una marca muestra dentro de una feria sera de gran importancia y que por
medio de las estrategias de comunicacion se deben tener en cuenta las tres fases de la feria: antes,
durante y después. En el mismo sentido, Valencia y Vélez (2018) sugieren que las marcas deben
considerar los eventos como un campo de estudio, pues de esta manera podran obtener mejores
resultados en cuanto a los gustos, comportamientos y pensamientos de sus publicos para asi
generar nuevas y mejores estrategias que les permitan una mayor identificacion con la marca.

Por otro lado, Troya (2017) propone que los eventos y ferias sean aquel instrumento con
el cual las organizaciones logren potencializar su imagen pablica y por ende su identidad
corporativa, y generen mejores relaciones con el cliente. Del mismo modo, Otero (2006) destaca
las relaciones publicas dentro de los eventos y ferias, en donde estas lograran que una marca
obtenga una mayor visibilidad e identidad frente a otras marcas. Ademas, podran hacer
divulgacion de los mensajes para potenciar o crear nuevas alianzas, beneficiando a sus
organizaciones y estableciendo nuevos vinculos.

Finalmente, Puchalt (2014) sefiala la importancia de las ferias internacionales, pues éstas
generaran una mayor expansion de sus publicos objetivos, podran crear nuevas alianzas y
obtener una mejor posicion dentro del mercado en diferentes paises. De esta manera, el autor
destaca a Europa como uno de los continentes con mejores ferias y eventos, con un gran

potencial para expandir una marca y hacerla crecer mas.
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A partir de las diferentes visiones de los autores frente a las ferias y eventos, resulta
relevante que Fonegra et al (2018) Gonzales et al (2010) y Valencia et al (2018) determinan los
eventos y ferias como un campo de estudio, en donde las marcas podran analizar de una mejor
manera a sus publicos y competidores en cada una de las etapas feriales para asi generar mejores
estrategias. En cambio, para los autores Troya (2017) y Otero (2006) los eventos y ferias se
basan en las tipologias de relacion, pues por medio de los eventos las organizaciones podran
establecer mejores relaciones publicas que potencialicen nuevos vinculos y mejoren la identidad
de una marca. Por ultimo, Puchalt (2014) destaca las ferias internacionales como una
herramienta eficaz para que las marcas se den a conocer con mas publicos y obtengan nuevas
alianzas dentro del mercado, que las haga crecer cada vez mas.

En este sentido, la categoria “ferias y eventos” son una de las herramientas més eficaces
para posicionar una marca, establecer nuevos vinculos con sus publicos, darse a conocer y
generar mejores estrategias de comunicacion que beneficien e incrementen la identidad e imagen

de una marca.

6.4. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion se han convertido cada vez mas en herramientas que
permiten que una organizacion o marca logre sus objetivos principales dentro de un evento. Por
medio de las diferentes estrategias establecidas se obtendran mejores resultados y un mayor
alcance, desde las plataformas virtuales, las herramientas digitales de comunicacion, la
creatividad y los stakeholders, todos necesarios para el posicionamiento de una marca.

En este sentido, los autores Baamonde, et al (2012) sefialan que una de las estrategias de

comunicacion fundamentales son los medios digitales, ya que son herramientas de gran alcance
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que generan mayor interaccién con el pablico objetivo. De igual forma, el autor Vicente (2012)
asegura que las plataformas virtuales son instrumentos indispensables para los eventos, ya que
logran que una marca obtenga mejores resultados, pues hoy en dia todos tenemos acceso a las
plataformas virtuales, factor de gran importancia y alcance.

Por un lado, el autor Campos (2013) asegura que la creatividad es un factor fundamental
gue permite que una marca crezca y genere un valor agregado dentro de un evento. Ademas, la
creatividad se convertird en una estrategia que generara un elemento fundamental entre el
consumidor y la marca. Por otro lado, los autores Alzate y Orozco (2018) sefialan la importancia
de los stakeholders como aquella estrategia que permitira una buena construccion y reputacion
de marca dentro de un evento. Ademas, por medio de esta herramienta una organizacion podra
lograr a largo plazo sus objetivos principales, creciendo cada vez méas y adquiriendo una mayor
alianza con los grupos de interés.

A partir de los diferentes planteamientos de los autores frente a las estrategias de
comunicacion, resulta de gran importancia concluir cdmo Baamonde y Vicente (2012) hacen
referencia a las plataformas y medios digitales como aquellas estrategias fundamentales dentro
de los eventos, pues sefialan como por medio de éstas una marca tendra un mayor alcance al
tener un vinculo mas fuerte y una mejor relacion con su publico objetivo. En cambio, para el
autor Campos (2013) la creatividad es la base fundamental de las estrategias de comunicacion,
ya que generara un gran elemento entre el consumidor y marca y dejara un valor agregado en
cada evento. Por Gltimo, Alzate y Orozco (2018) sefialan como los stakeholders lograran que una
marca obtenga una mejor reputacion y mejores alianzas a largo plazo, un factor decisivo e

importante para la imagen y crecimiento de una marca.
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Siendo asi, la categoria “estrategias de comunicacion” son y seran herramientas
fundamentales para hacer crecer una marca, teniendo en cuenta como estas permitiran de forma
directa y eficiente un mayor alcance con sus publicos y mejores resultados para una

organizacion.

6.5. Posicionamiento en las plataformas 2.0

El posicionamiento en las plataformas 2.0 es un concepto indispensable dentro de esta
investigacion, pues sera aquella herramienta eficaz que permitira que diversas marcas logren un
mejor posicionamiento e imagen dentro de los medios o plataformas digitales. Es asi como se
tendran en cuenta los hallazgos, ejes claves y aportes de cada investigador en el siguiente
analisis.

Los autores Campillo, et al. (2011) plantean como diversas marcas interactian con sus
publicos objetivos por medio de estas plataformas virtuales 2.0, potenciando las nuevas formas
de relacion y comunicacion de herramientas virtuales. Es asi, como la evolucién tecnolégica ha
permitido que el usuario sea el protagonista de cada uno de los procesos comunicativos que una
organizacion lleva a cabo, debido a que en este espacio el publico comparte, comenta y genera
una mayor difusion de los contenidos. “En la red como espacio social, el poder lo tiene el
usuario, que genera, edita, personaliza y comparte contenidos en su comunidad” (Alhama, C et
al. 2011, p. 114). El tiempo que los usuarios ocupan en las plataformas virtuales ocupa un gran
porcentaje y es por eso, que las marcas deben aprovechar al maximo esta herramienta.
Kneidinger (2011), también menciona como por medio de las redes sociales se ve una alta
participacién por parte de los usuarios, un factor positivo para las marcas, ya que, por medio de

sus anuncios publicitarios, contenidos o publicaciones lograran cada vez mas que sus publicos se
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identifiquen con sus marcas. Es indispensable apelar a las emociones e intereses del pablico
objetivo para que recomienden la marca y atraigan mas publico logrando un mejor
posicionamiento e imagen dentro de estas plataformas virtuales.

Por su lado, Monserrat y Monge (2018) hacen referencia al uso de plataformas virtuales
2.0 como herramientas globales que crecen todos los dias para expandirse y darse a conocer a
mas publicos. Ademas, sostienen que las redes sociales permiten que diversos negocios logren
una comunicacion efectiva, sin ningan tipo de limitaciones, ya que los usuarios podran
conectarse de manera sincrénica y asincronica desde cualquier lugar y hora. Por otro lado,
Vicente (2005) sefiala que las plataformas virtuales se convierten en la alianza de una marca para
analizar gustos y preferencias de un publico objetivo, para conocer mejor a cada uno de los
usuarios.

Asimismo, Maravi (2020) propone que durante estos momentos de pandemia todos los
emprendedores deben adaptarse a las plataformas virtuales, innovando y haciendo uso de estas
para mantener una buena comunicacion con sus publicos. Sefiala que las redes sociales mas
utilizadas durante estos momentos de coyuntura son Facebook, Instagram y WhatsApp,
instrumentos eficaces que permitirdn a diversas marcas reinventarse para superar la crisis que
actualmente vivimos. Ahora, Garcia (2015) manifiesta la importancia del “networking” para
generar un posicionamiento dentro las plataformas virtuales, la cual se da por medio de las
relaciones y conexiones que tenemos dentro de las plataformas para generar una mayor
visibilidad y apoyar el crecimiento de las marcas.

En el mismo sentido, Lopez, et al. (2018) y Ramalho, et al. (2020) mencionan que las
redes sociales se han convertido cada vez mas en estrategias de marketing y comunicacion

generando una mayor divulgacion de contenidos y logrando un mayor alcance con sus publicos.
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También expresan que las redes sociales generan conexiones con el cliente de manera mas rapida
y facil, manteniendo una conexion constante con la marca. Del mismo modo, Borges (2013)
menciona la importancia de las plataformas 2.0 pues, por medio de éstas las marcas tendran valor
agregado con sus clientes y lograran una innovacion en los contenidos que comparten con sus
usuarios. Zavala, et al. (2020) en el mismo sentido hacen referencia a las plataformas virtuales
como aquel medio por el cual las marcas obtienen un mejor posicionamiento y visibilidad frente
a sus publicos.

En este sentido, la categoria “posicionamiento en las plataformas 2.0” es aquel factor
indispensable que le permite a una marca expandirse constantemente, generar mejores alianzas y
vinculos con sus publicos y por Gltimo, obtener un mayor alcance y visibilidad por medio de las

diferentes redes sociales que pone a disposicion.

6.6. Imagen corporativa

La imagen corporativa es un elemento fundamental y de gran importancia para las
organizaciones, pues por medio de ésta una marca tendra una buena reputacion, valor agregado y
sera recordada por su publico objetivo. En esta categoria se hablara de las diferentes definiciones
y perspectivas de los autores frente a la imagen corporativa y se expondra la importancia de esta
categoria para el posicionamiento de una marca.

Por un lado, Vicente (2012) sefiala la importancia de la imagen corporativa y de las
organizaciones y la responsabilidad de los directores de comunicacién en gestionarla para el
buen posicionamiento. Del mismo modo, Mesonero y Fermin (2004) aseguran que la imagen
corporativa serd una herramienta fundamental para la planificacion de un evento o feria, pues de

esta manera se obtendra una imagen mas positiva y, por ende, representara una marca. Ademas,
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los autores Campillo y Herrero (2015) sefialan como por medio de los eventos, las
organizaciones podran ganar reputacion y experiencia de marca, un factor importante que
determinara la imagen corporativa.

Por otro lado, los autores Alzate y Orozco (2018) aseguran que la imagen corporativa se
construye de manera paulatina, por medio de los stakeholders, pues sin ellos una marca no
tendria una adecuada identidad y aseguran que cada uno de los intangibles deben gestionarse con
cuidado. Ademas, por medio de los stakeholders las marcas tendran la posibilidad de mejorar la
gestion de riesgo a corto y largo plazo, para asi mejorar la reputacion de su empresa y por ende la
imagen corporativa.

De esta manera, a partir de los planteamientos de los diversos autores se puede decir que
para Vicente (2012) la importancia se basa en la identidad de una marca. Asi mismo, para los
autores Mesonero y Fermin (2004) y Herrero (2015) una buena imagen corporativa debe siempre
ser positiva dentro de un evento o feria, pues tendra un mayor alcance y visibilidad, para asi
generar una mejor experiencia y reconocimiento de marca. Sin embargo, los autores Alzate y
Orozco (2018) aseguran que la base para una buena imagen corporativa se da por medio de los
stakeholders.

Siendo asi, se considera entonces que la categoria “imagen corporativa” es aquel
elemento clave de una marca el cual le aportara identidad, reputacion y valor agregado,

alcanzando con sus objetivos organizacionales.

6.7. Valor agregado
El valor agregado es un elemento diferenciador de marca, sustenta la ventaja competitiva

frente a otras marcas. Permite fortalecer los vinculos y la conexion con el publico objetivo al
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generar fidelizacion e identificacion con él. Por un lado, los autores Molina et al (2008) y Blanco
et al (2010) mencionan la importancia de las ferias y eventos permitiendo a diversas marcas
sobresalir dentro del mercado. Por otro lado, los autores Campillo et al (2015) y Galmes et al
(2012) sefialan como la experiencia que una marca le puede llegar a generar a sus publicos
objetivos un valor agregado a partir de las sus emociones.

De esta manera, los autores Molina et al (2008) y Blanco et al (2010) mencionan a las
ferias y eventos como formas de agregar valor. Asi, una organizacion podra generar un mejor
acercamiento con su publico objetivo para que este se identifique con su marca y la escoja frente
a otras. Ademas, por medio de estas ferias una marca podra conocer mejor su competencia para
asi sacar al mercado factores y elementos diferentes que las distingan del resto. De igual
importancia, los autores Campillo et al (2015) y Galmés et al (2012) sefialan cobmo por medio de
las experiencias se apela a las emociones de un pablico, para generar un sentimiento positivo.

Campillo et al (2015) menciona un factor indispensable, el marketing experiencial, un
concepto que ha adquirido gran relevancia para las marcas, porque genera engagement con el
consumidor. Galmés et al (2012) también menciona que promover experiencias de marca
ayudara a alcanzar los objetivos propuestos.

A partir de lo mencionado por los autores Molina et al (2008), Blanco et al (2010),
Campillo et al (2015) y Galmeés et al (2012) se puede decir que el valor agregado es un factor
indispensable y determinante para el reconocimiento, distincion y reputacién de una marca. De
esta manera, las organizaciones podran establecer mejores vinculos con sus publicos al apelar a

SuUS emociones.
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Siendo asi, se puede decir que la categoria “valor agregado” es aquel elemento
fundamental que le permitira a una marca diferenciarse de otras, sobresalir dentro del mercado,

generar una ventaja competitiva y tener aquel “extra” que todas las marcas anhelan tener.
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7. Marco metodoldgico

El presente capitulo corresponde a la fundamentacién metodoldgica y pretende profundizar
en cada una de las estrategias que seran utilizadas dentro de la presente investigacion. Es asi, como
se busca alcanzar los objetivos propuestos a partir de diversos instrumentos y herramientas
metodoldgicas con el fin de aportar a la valoracion de los eventos como una estrategia principal
de comunicacion para el posicionamiento de marcas.

En primer lugar, se realizé un método descriptivo para posteriormente realizar un sondeo
previo con distintas marcas que ya habian participado en eventos de este tipo con el fin de analizar
el impacto de este tipo de estrategias en el rendimiento y posicionamiento de marca de las distintas
organizaciones emergentes. Este sondeo se hizo mediante el formato de “Google-forms” que fue
enviado a unas empresas preseleccionadas, a partir de un sondeo del grupo de Facebook
“Wikiteens” y a través de la red social Instagram. Los resultados fueron comparados de manera
individual con los datos obtenidos de las distintas marcas que realizaron la encuesta, para asi tener
en cuenta ciertos aspectos que se aplicaran o se tendran en cuenta en el evento Tentempié.

En segundo lugar, se seleccionaron algunas marcas gastronémicas de emprendimientos de
Instagram con menos de 1000 seguidores por medio de la metodologia mixta que segun
Hernandez-Sampieri et al. (2014), permite obtener una perspectiva mas amplia y profunda del
fendmeno a investigar. Es asi como se realiz6 una investigacion mas profunda sobre los eventos y
el posicionamiento de marca en ellos para realizar después una encuesta a las marcas de
emprendimientos seleccionados, que querian posicionar y dar a conocer sus marcas gastronomicas
por medio del evento Tentempié. De esta manera, se profundizaron todos aquellos aspectos que

deben tenerse en cuenta para la valoracion de eventos como la estrategia principal del
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posicionamiento de marca. Ademas, por medio del analisis de los resultados se lograron conocer
todos aquellos elementos clave o conceptos fundamentales que son relevantes para un evento.

En tercer lugar, se realiz6 una matriz DOFA, de todas las marcas que participaran en el
evento Tentempié para analizar debilidades y amenazas que presentaban. Del mismo modo, se
analizaron las fortalezas y oportunidades que podian seguir ayudando a la marca a crecer para
aplicarlas al evento y seguir apostando al posicionamiento. De esta manera, se definieron aquellos
factores que cada emprendimiento debia mejorar, agregar o seguir impulsando dentro de sus
estrategias de comunicacion en futuros eventos.

En cuarto lugar, se utilizaron diferentes articulos de investigacion tomados de internet y
mas especificamente de la red social Twitter. Los cuales estaban relacionados con: Marketing,
innovacion, eventos, reactivacion comercial, pymes, etc.

Finalmente, después de analizar los resultados obtenidos por las encuestas se procedio al
disefio del evento Tentempié y al planteamiento de los recursos fisicos y logisticos necesarios para

llevarlo a cabo.

7.1 Entrevistas

Se realizaron dos encuestas por medio de “Google-forms”, la primera “Investigacion-
Marcas gastronomicas” estaba enfocada hacia las marcas gastronomicas que ya habian participado
en eventos y la segunda encuesta “Emprendimientos de marcas gastronémicas” estaba enfocada a
emprendimientos gastronémicos de Instagram con menos de 1000 seguidores, que buscan crecer

y posicionarse dentro del mercado.
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Encuesta I (Investigacion - Marcas gastronomicas)

1. ¢De qué es su emprendimiento gastronémico?

2. ¢Cuénto lleva con su emprendimiento?

3. ¢Su emprendimiento surgi6 durante la pandemia?

4. ¢Cudl considera usted que fue el valor agregado de su marca en el evento?

5. ¢A cuantos eventos ha asistido?

6. Nombre de los eventos a los que ha asistido

7. ¢Cual fue la duracién del evento?

8. Numero seguidores posteriores al evento

9. ¢Qué estrategias de comunicacion utilizé antes, durante y después al evento?

10. ¢ Utilizé estrategias de marketing experiencial durante el evento?

11. ¢ Considera que la red social Instagram fue una gran herramienta para la difusion y

publicidad de la presencia de su marca en el evento?

12. ;Qué podria haber hecho este evento ain mejor?

13. ¢ Qué cree que puede mejorar en el proximo evento?

Encuesta Il (Emprendimientos de marcas gastronémicas)

1. ¢De qué es su emprendimiento gastronémico?

2. ¢Su emprendimiento surgid durante la pandemia?

3. ¢Qué lo llevé a crear su propia marca gastronomica?
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4. ¢Cudles son sus objetivos de marca a corto plazo?
5. ¢Cudl es su publico objetivo?
6. ¢Cuanto tiempo en la semana le dedica a la planeacion de sus redes sociales?
7. ¢Qué tipo de contenido publica?
8. ¢Su publicidad es pautada u organica?
9. ¢Qué estrategias de comunicacion utiliza? (Giveaways, sorteos, contenido interactivo)
10. ¢ Participaria en un evento con el fin de posicionar su marca?
11. ;Qué tipo de evento le llama mas la atencién?
12. ;Pagaria usted por participar en un evento?

13. ¢ Le ha mandado a influencers de Instagram alguno de sus productos, con el fin de que su

marca sea pautada?
14. ;Qué expectativas tiene de su primer evento?

7.2 DOFA

La matriz DOFA es una herramienta de gran eficacia que permite identificar y analizar los
aspectos internos y externos de una empresa. Es asi como evidencia cuatro factores indispensables:
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas; dentro del analisis interno se tienen en cuenta
las debilidades y fortalezas y en el andlisis externo se tienen en cuenta las oportunidades y

amenazas de una organizacion.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Diagrama 1. Tomado de https://app.creately.com/diagram/NGplgbkkyOh/edit
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8. Diagndstico y analisis de encuestas

El presente capitulo aborda el diagnéstico y analisis de los resultados obtenidos, a partir de
las dos encuestas realizadas. La primera encuesta, “Investigacion - marcas gastronomicas” fue
realizada para todos aquellos emprendimientos gastronomicos que ya habian asistido a uno 0 mas
eventos con el fin de analizar y evidenciar los aspectos por mejorar y/o tener en cuenta en futuros
eventos, un insumo de informacion de gran ayuda para la planificacion y el disefio del evento
Tentempié. Asi mismo, la encuesta permitié identificar aquellos aspectos clave que le permitieron
a diversas marcas crecer durante el evento y posicionarse dentro del mercado, aumentando su
visibilidad, el nimero de seguidores en Instagram, el nimero de ventas, la reputacion y valor
agregado de cada una de sus marcas. Las marcas que participaron en la encuesta fueron: Hakims’
Pastry, Bagel Shop, Muncheese y Experiencias Fika.

La segunda encuesta, “Emprendimientos de marcas gastrondmicas” fue realizada para
todas aquellas marcas gastronémicas de la red social Instagram con menos de mil seguidores, que
buscaban crecer y posicionarse en el mercado. Con los resultados obtenidos se identificaron
aquellos recursos, estrategias y herramientas que les hacia falta implementar para tener mayor
visibilidad y obtener un mejor posicionamiento. De igual forma, se identificaron aquellas marcas
que estarian interesadas en asistir al futuro evento Tentempié. Dichas marcas fueron: My Happy
Oven, Alma-Chiari, Bonne Santé, EI Chocolaton, Migas Bakery, MiNan Pastry, Puro Melcochudo,

Sunday Waffles, Baked Rolls, Delirio al Horno y Spritzer Sangria.
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Diagnostico encuesta .

Pregunta 1.

;De qué es su emprendimiento gastronomico?

3 respuestas

Bagels
Pasteleria

Postres

En esta pregunta, se queria saber cual era el valor agregado de cada marca y qué productos
ofrece al publico. Las marcas gastrondmicas Hakims’ Pastry y Muncheese Bakery tienen gran

variedad de productos dulces y la BagelShop se basa en productos de sal.

Pregunta 2.

;Cuanto lleva con su emprendimiento?

3 respuestas

3 afios
9 afios

1 afio

Esta pregunta queria analizar la trayectoria de las marcas en el mercado. Se pudo
evidenciar que las tres marcas gastronémicas llevan méas de un afio, un factor esencial que les ha
permitido fomentar mejores estrategias de comunicacion, conocer a sus publicos y obtener mejores
resultados.

Pregunta 3.

Grafico 1
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¢ Su emprendimiento surgio durante la pandemia?
3 respuestas

®si
@® No

La pandemia incrementd el surgimiento de emprendimientos permitiéndoles reactivarse y
apoyar a su sector economico. De esta manera, se queria evidenciar si la mayoria de las marcas
fueron creadas durante la pandemia, a lo que el 66,7% respondié que no 'y solo el 33,3% respondi6

que si.

Pregunta 4.

;Cuél considera usted que fue el valor agregado de su marca en el evento?

3 respuestas

Producto fresco variado original y muy accesible
Muestra innovacion en los postres

Un stand que rescataba sobre los demas. Un producto con una presentacion especial.

Al participar en un evento el valor agregado de una marca es un factor fundamental, pues
de esta manera se diferenciara de su competencia y podra atraer a un mayor publico. En este
sentido, la primera marca gastronomica encuestada aseguré que su valor agregado fue ofrecer
productos frescos variados y originales, a un precio asequible; la segunda marca afirmé que su

innovacion en los postres fue un factor diferenciador clave; por Gltimo, la tercera marca encuestada
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aseguro que su stand resaltaba sobre los demas a partir de un producto con una presentacion

especial.

Pregunta 5.

Grafico 2

;A cuantos eventos ha asistido? lD

4 respuestas

Uno 2 (50 %)
Dos 0(0%)
Tres o mds 2 (50 %)
0 1 2

Los resultados arrojaron que el 50% de las marcas encuestadas han asistido a solo un evento
y el otro 50% a mas de tres, un factor que evidencia la eficacia que han tenido los eventos y como
estos se han convertido en una estrategia de comunicacion, potencializando el posicionamiento y

crecimiento de diversos negocios.
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Pregunta 6.

Mombre de los eventos a los que ha asistido

4 respuestas

Mercado El Nogal
Burd todos
Buro

Eva

Se les pregunto a las diferentes marcas gastrondmicas, a qué eventos habian asistido con el
fin de analizarlos y evidenciar los elementos diferenciadores que Tentempié podria tener. Las
marcas respondieron gque habian estado en: Mercado EI Nogal, Burd y Eva eventos con trayectoria

y reconocimiento, destacandose por su buena o mala reputacion.

Pregunta 7.
Gréfico 3

;Cual fue la duracion del evento?

3 respuestas

@ Un fin de semana
@ Una semana
Dos semanas 0 mas

El 66,7% de los encuestados respondieron que asistieron a un evento con una duracion de

un fin de semanay el 33.3% estuvieron en un evento que durd una semana. Sin embargo, ¢Un fin
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de semana es el tiempo adecuado para un evento? o ¢Una semana es el tiempo adecuado para un

evento?

Pregunta 8.

Grafico 4

;Su numero de seguidores incremento después del evento?

4 respuestas

®si
@ No
Si

Grafico 5

MNumero seguidores posteriores al evento

4 respuestas

@ 100-300

@ 300-500
500-900

@ 900-1.000

@ 1.000-3.000

@ Mas de 3.000

La encuesta arrojo que el 100% de los encuestado obtuvo un mayor nimero de seguidores
en las redes sociales después del evento, en donde el 25% incrementd entre 100-300 seguidores,
el otro 25% aument6 300-600 seguidores, el otro 25% entre 1.000 y 3.000 seguidores y el restante
25% mas de 3.000. Esto evidencia el alcance que tienen los eventos para llegar a méas publicos,
darle mas visibilidad y reconocimiento a una marca y crecer. Es por eso, que los eventos son y

seguiran siendo estrategias de comunicacion indispensables para el posicionamiento de una marca.
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Pregunta 9.

;Qué estrategias de comunicacion utilizo antes, durante y después al evento?

4 respuestas

Posts y Stories en redes sociales

Instagram

Por instagram! Stories y posts

Campafia en redes sociales antes y durante el evento. Rifa de un golden ticket.

Las estrategias de comunicacién son fundamentales para el buen posicionamiento de una
marca. Es asi como en esta pregunta se queria saber qué herramientas comunicativas fueron
utilizadas por las diferentes marcas gastronémicas. Las marcas respondieron que hicieron uso de
posts y stories en Instagram, una red social de gran alcance que les ofrece a los usuarios diversas
posibilidades de compartir contenido, entre ellos los “posts” que permiten publicar videos, fotos,
reels o IGTV en el perfil de cada cuenta y “stories” que le permiten a los usuarios publicar videos,
fotos o hacer preguntas y cuestionarios que tendran una duracion maxima de 24 horas, esto con el
fin de relacionarse maés con los seguidores y generar un contenido mas interactivo. Una de las
marcas encuestadas utiliz6 una estrategia en la red social Instagram que se basa en rifar un “Golden
Ticket” dentro del evento, un concurso que increment6 las posibilidades de que sus seguidores

asistieron al evento con el fin de obtener el premio.

Pregunta 10.

Grafico 6
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;Utilizo estrategias de marketing experiencial durante el evento?

3 respuestas

@ si
@& Mo

El 66,7% de los encuestados asegurd que si hizo uso del marketing experiencial durante el
evento y solo el 33.3% dijo que no. Sin embargo, es indispensable mencionar cdmo el marketing
experiencial resulta de gran eficacia e importancia, teniendo en cuenta cdmo se incorporan varios

de los 5 sentidos, los cuales tendran gran influencia en los pensamientos y gustos del consumidor.

Pregunta 11.

Gréfico 7

;Considera que la red social Instagram fue una gran herramienta para la difusidn y publicidad
de la presencia de su marca en el evento?

3 respuesias

[ Eil
@ No
@ Talvez

El 100% de los encuestados, aseguraron que la red social Instagram fue una herramienta

de gran eficacia e importancia para la difusion y publicidad del evento. A partir de esto se puede
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decir que la influencia y alcance que tiene esta red social es realmente eficaz, agil y efectiva para

la propagacion de los eventos.

Pregunta 12.

;Qué podria haber hecho este evento aun mejor?

4 respuestas

Mas comunicacion sobre el evento
Inclusién
El dltimo Buro tuvo baja reputacion, hubieran salido a dar la cara de una forma mas profesional.

Promocionar mas la feria para que mas personas conozcan de ella. Promocionar a los emprendimientos que
van cada fin de semana. Mas apoyo por parte de los organizadores

En esta pregunta se querian saber todos los aspectos por mejorar de los distintos eventos:
“Burd, Eva y Mercado El Nogal”. A lo que las marcas respondieron que les faltdé mas
comunicacion o difusion del evento, mas inclusion, mas promocion y apoyo por parte de los
organizadores; también mencionaron la baja reputacion de la dltima edicion de Burd, teniendo en
cuenta la falta de empatia por parte de la fundadora con el incidente de la pizza para una de las
personas de montaje. Aqui es donde se ve el alcance de la reputacidn de un evento que puede ser

percibido como muy bueno o malo.

Pregunta 13.

Grafico 8
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;Qué cree que puede mejorar en el proximo evento?

3 respuestas

@ Ubicacion

@ Horarios

@ Decoracion

@ Frecios

@ Crganizacion del evento

@ Disefio v logistica del evento
@ Mayor plblico

@ Ofro

Los encuestados tenian la posibilidad de elegir entre las siguientes opciones: ubicacion,
horarios, decoracién, precios, organizacion del evento, disefio y logistica, mayor publico u otro
factor. EI 33.3% de los encuestados aseguraron que es necesario tener mayor publico y el otro
66.7% eligieron “otro factor”. Teniendo en cuenta, que las marcas gastrondomicas seleccionaron
la opcion “un mayor publico” se podria decir que faltd méas difusion, propagacion y estrategias de

comunicacion previas al evento.

Diagnostico encuesta I1.

Gréfico 9

Cuenta de Instagram
15 respuestas

0
@alma.chiari @myhappyoven Migasbakery puro.m...

@bonne.sante @spritzersangria Sundaywafflescol
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Pregunta 1.

; De que es su emprendimiento gastronomico?

10 respuestas

Pasteleria artesanal con productos adaptados a las necesidades nutricionales de los clientes
De chocolates

Pasteleria

Venta de brownies

Waffles

Sangrias 100% artesanales con vino tinto, blanco y rosado

Cinnamon rolls

Reposteria saludable

Productos congelados de panaderia para hornear en casa

Para identificar el valor agregado de cada marca se hizo la siguiente pregunta: ¢ De qué es
su emprendimiento gastronémico? y se pudo evidenciar la diversidad de productos que ofrecen:
postres, pasteleria artesanal, brownies, waffles, sangrias, cinnamon rolls, reposteria saludable y
productos congelados de panaderia para hornear en casa. De esta manera, se puede decir que el
evento Tentempié contara con varias marcas gastronomicas que ofrecen diferentes productos.
Sasikala (2013) citado por Alvarado y Lucano (2015) argumentan que la diferenciacion mide la
fuerza de significado de la marca, la eleccion del consumidor, la esencia de la marca y el margen

de potenciales.

Pregunta 2.

Graéfico 10



54

+Su emprendimiento surgio durante la pandemia?

P

10 respuestas

® si
® No

Pregunta 3.

;Qué lo llevo a crear su propia marca gastronomica?

10 respuestas

Ganas de innovar y ganar plata

Hay pocas opciones de postres sin gluten, sin azucar, veganos, por lo que vimos la oportunidad de poder
brindar postres que se ajusten a las condiciones de nuestros clientes

Ganas de trabajar, hacer dinero y tiempo de sobra

Amor por la pasteleria

Necesidad de ingreso

Libertad economica

La necesidad de ahorrar, aprovechar que mi novio (es bartender), sabe del tema y se unid

Los empecé a hacer por gusto y luego le vi potencial en que podria ser una buena idea ya que a mucha
gente le gustan y tenis mucho tiempo libre

A partir de las dos preguntas anteriores se pudo evidenciar que el 90% de los
emprendimientos surgieron durante la pandemia y que solo el 10% estaban constituidos antes.

Ademas, se puede decir que el propoésito de cada una de las marcas era innovar, generar ingresos
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extra, tener libertad econdmica, trabajar, vender productos sin gluten, ahorrar o simplemente
expresar amor por la cocina.

Se puede afirmar que la coyuntura del Covid-19 motivé a diferentes individuos a
emprender con nuevos y diferentes negocios, a darle vida al espiritu innovador. Hidalgo (2014),
argumenta que en la actualidad el espiritu emprendedor es sinbnimo de innovacion, cambio,
fundacién de una compafiia, o toma de riesgos. (p, 48). Se debe fortalecer e incentivar cada vez
mas el espiritu creador para aprovechar las oportunidades de negocio que surgiran a partir de
diversos conocimientos o habilidades que se pondran a disposicion de un puablico.

En el mismo sentido, Bygrave, William (1994) citado por Hidalgo (2014) afirma: “El
proceso de emprendimiento involucra todas las funciones, actividades y acciones asociadas a la
percepcion de oportunidades y la creacion de empresas para seguirla”. De esta manera, el proceso
de emprender se convierte en herramienta indispensable para sacar adelante nuevas y diversas

series de creacidn, que contribuiran al desarrollo y crecimiento econémico.
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Pregunta 4.

;Cudles son sus objetivos de marca a corto plazo?

15 respuestas

Libertad economica

Crecer en ventas y clientes

Ahorro

Aumentar sequidores y ventas

Ser reconocida

Sacar mas productos y poder incrementar el ndmero de seguidores
Lograr vender 10 sangrias semanales

Ganar seguidores

Esperamos conquistar a nuestros clientes con nuevos productos y crear una comunidad interesada por la
alimentacion consciente.

Aumentar ventas y clientes

Llevar alegria y tranquilidad a la hora de que las personas se coman un postre. “Libre de culpas” disminuir
la etiqueta de Bueno y malo.

Crecer en ventas

Consolidar el emprendimiento y que crezca para poder montar punto de venta. Entrar a grandes
superficies

Crecer en redes

Crecer en seguidores

Los resultados arrojaron que los objetivos a corto plazo de las diferentes marcas
gastrondmicas son: tener libertad econdmica, ahorrar, crecer en ventas, obtener un mayor nimero
de seguidores y codificarse en grandes superficies como proveedores. Resulta, entonces, de gran

importancia contribuir a que cumplan sus objetivos por medio del evento Tentempié.
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Pregunta 5.

;Cudl es su publico objetive?

13 respusstas

Todos

Adultos jévenes (20-30 afios)

Personas entre 25 v 45 afios, les qusta probar cosas nuevas, v tienen hijos pequefios
Mayores de 30

Personas que busquen postres adaptados a sus necesidades nutricionales
Personas gue busquen postres adaptados nutricionalmenis a sus necesidades
Personas de 25 a 40 arios, principalmente mujeres y mamas

Mayores de 25

Todo publico

Toda la poblacian

Los jovenes v adultos

Mujeres v hombres jovenes v adultos

Parsona interesadas en los postres saludables v ricos.

Cualquier persona de los 15 afios en adelante que guste de tener productos congelados que se
mantengan frescos pata hornear en casa

El gran nimero de respuestas concluia que era para todo el publico, jovenes y adultos, para
personas amantes del dulce y para quienes quieren comer de una manera mas saludable. Algo
interesante, ya que cada una de estas marcas podra contribuir con el publico al cual se le quiere

Ilegar en el evento Tentempié.



58

Pregunta 6.

Grafico 11 - 12

;Cuanto tiempo en la semana le dedica a la planeacion de sus redes sociales? @

13 respuestas

@ Menos de una hora

® Zz22homs
3a5homas

® Mas de 5 horas

;Cada cuanto hace publicaciones en redes?

13 respuestas

@ Una vez por semana
@ Dos veces por semana
Tres o mas vecas 2 |3 semana
@ Depende. A veoes tres veces por
‘ SEmana. pero actualments estamos en

un break cresndo nuevo contenido

Estas dos preguntas hacen alusién a las redes sociales; la primera tiene que ver con el
tiempo que cada marca gastronomica le dedica a sus redes sociales y, en especial, a la red social
Instagram, y la segunda, con el tiempo en el que se hacen las publicaciones Se evidencia que el
46,7% de marcas gastrondmicas dedica a las redes sociales entre 2 y 3 horas; 46,7% les dedica
menos de una horay el 6,7% entre 3y 5 horas. En el mismo sentido se puede evidenciar que el
46,7% de las marcas realizan publicaciones solo una vez por semana; el 33,3% dos veces; el 13,3%

tres 0 mas. y el 6,7% argumentd que depende del tipo de contenido.

Preguntas 7.

Gréfico 13- 14
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;e tipo de contenido publica? ID

13 respuestas

@ Fost

® Siories
Resls

QIcTY

iHace usted seguimiento de los resultados que obtiene su red social?

13 respusstas

[ =
® Mo

En estas preguntas las encuestas arrojaron que el tipo de contenido que méas publican las
diferentes marcas gastronémicas son post con un 73,3% y solo el 26,7% publica historias que no
duran mas de 24 horas en exhibicion. En el mismo sentido se puede evidenciar que el 53,3% de
marcas hacen seguimiento de los resultados que obtienen por medio de las redes sociales y el
46,7% no lo hace, un factor que puede ser negativo para algunas marcas ya que pueden pasar
desapercibidos los elementos o estrategias por mejorar para hacer de sus redes sociales un factor
clave para posicionarse. Asimismo, se pudo ver que las marcas solo utilizan los posts y las historias
en redes sociales, dejando de lado otras estrategias de comunicacion que pueden resultar de gran

ayuda como los reels e IGTV, contenidos audiovisuales de marca mas interactivos.
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Pregunta 8.

Grafico 15

;Su publicidad es pautada u orgéanica?

15 respuestas

6
5 (33,3 %)
4
4 (26,7 %)
2
21(13,3 %) 2(13,3 %)
1{6,7 %) 1 (6,7 %)
0
No Organica Qrganica Crganica Pautada Si
Pregunta 9.

;Que estrategias de comunicacion utiliza? (Giveaways, sorteos, contenido interactivo...)

15 respuestas

Contenido interactivo

Contenido interactivo
Giveaways, contenido interactivo
Giveaway e interactivo

Sorteos, contenido interactivo
Contenido

Todos

Sorteos

Ninguno

A partir de las anteriores preguntas se puede evidenciar que el 80% de los encuestados
utiliza una publicidad organica, mientras que el 20% paga la pauta. Ademas, dentro de las

estrategias de comunicacién que utiliza cada marca tiene mas peso el contenido interactivo, los
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giveaways y sorteos. De esta manera se puede decir que aquellas marcas que buscan ser mas

visibles y obtener un mayor nimero de seguidores deberian pautar la publicidad de sus redes.

Pregunta 10.

Grafico 16

;Participaria en un evento con el fin de posicionar su marca?

15 respuestas

® s
® No
0 Depende
@ Si
El 93.3% aseguro que si y solo el 6,7% dijo que no.
Pregunta 11.
Grafico 17
;Que tipo de evento le llama mas la atencion?
10 respuestas
@ Virtual
@ Fresencial

O Ambos
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;Por qué le llamo mas la atencion el evento virtual o presencial?

10 respuestas

Ambos son buenos dependiendo de las condiciones

Ambos suenan como una buena idea

Por que al ser un producto gastronémico es mejor que la gente pueda probarlo ahi mismo

Los dos

Porque mi producto se vende mds presencial que virtual

Porque es importante conocer a los clientes

Si una persona conoce la sangria y le gusta, le va a recomendar a otra y asi

Me llaman la atencién ambos ya que de ambas formas se puede llegar a un publico mas grande

Ambas son modalidades que tienen sus beneficios para atrapar audiencia. Por cada medio hay diferentes
opciones.

En esta pregunta se queria tener conocimiento acerca del tipo de evento que preferia cada
una de las marcas: virtual, presencial o ambos. El 70% contesté que ambos y el 30% que un evento
presencial, ya que preferian conocer a sus clientes, consideran mas fécil dar a conocer un producto

en un evento presencial lo que podria influir mas en que el cliente lo compre.

Pregunta 12.

Gréafico 18

i Pagaria usted por participar en un evento?

10 respuestas

@5
@ No
O Talvez
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El 50% contestd que tal vez, el 30% que si y el 20% que no. Siendo asi, seria bueno
ofrecerle a cada una de las marcas un stand que esté a su alcance a nivel econdmico y que se adecue
al presupuesto de cada emprendimiento, teniendo en cuenta que seria el primer evento en el que

participan.

Pregunta 13.

Gréfico 19 -20

;Le ha mandado a influencers de Instagram alguno de sus productos, con el fin de que su
marca sea pautada?

10 respuestas

® s
@ No
@ Mo lo he pensado

Si su respuesta fue "si" le ayudo a incrementar sus seguidores y ventas?

§ respuestas

@ Solo seguidores
@ Solovenias

® fmibos

@ Ninguno

Los influencers se han caracterizado por influir drasticamente en las decisiones de compra

de su audiencia y seguidores. Es asi como se queria saber si cada una de las marcas gastronémicas
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le habia mandado alguno de sus productos a diferentes influencers, con el fin de evidenciar la
influencia de ello para el posicionamiento de marca; el 60% asegurd que si, el 30% asegurd que
no y solo el 10% dijo que no lo habia pensado. Esto generd que las marcas incrementaran sus

ventas y seguidores obteniendo un resultado positivo, efectivo y eficaz.

Pregunta 14.

;Que expectativas tiene de su primer evento?

8 respuestas

Dar a conocer mi marca per muchas personas
Posicionamiento

Venta masiva

No se

Recibir feedback del producto y clientes
Llegar a més personas

Espero que encontremos mas audiencia identificada con nuestra esencia: bienestar y disfrute mediante los
postres.

Dar a conocer mas la marca y conseguir clientes nuevos

Las expectativas que tienen las diversas marcas gastronémicas en su primer evento son:
dar a conocerse entre mas publicos, obtener un mayor posicionamiento, hacer venta masiva de sus
productos, identificar de una mejor manera su audiencia y recibir un feedback del producto por

parte del cliente.
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8.1 DOFA
EBILIDADES PORTUNIDADES
+ No se le dedica el tiempo necesario a la red sacial + Conocimiento y habilidades de cocina que
Instagram. se pondran a disposicion de un publico.
+ No hay tanta interaccion con los seguidores de » Ganas de crecer cada vez ms y posicionarse

las distintas marcas en la red social Instagram.
+ Los productos pueden ser copiados con facilidad.
+ Limitaciones publicitarias.
+ Falta de conocimiento de la marca par parte del

dentro del mercado.
+ Se genera contenido interactivo.
+ Las marcas estan dispuestas a participar en

maicado. Tentempié.
+ Variedad de productos.
« No se tiene conocimiento previo sobre las
* Innovacion distintas  estrategias de comunicacion que
» Amory dedicacion por la pasteleria pueden ser involucradas en la red social
» Gusto por la cocina Instagram (reels, IGTV, giveaways).
» Espiritu emprendedor + No todas las marcas estarian dispuestas a invertir
» Presentacion de los productos en un evento.
» Sabor Unico de los productos » La competencia puede influir en las ventas o

precios del producto.

« No todas las marcas ofrecen productos
saludables.

» No todas las marcas utilizan empaques o
elementos biodegradables.

ORTALEZAS MENAZAS

llustracion 1.DOFA
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A partir del analisis DOFA realizado con base en las marcas gastronémicas dispuestas a
participar en el evento Tentempié, se pudo evidenciar que las debilidades principalmente se dan
por el poco tiempo que se le dedica a la red social Instagram y la falta de interaccion en las misma;
ademas se pudo observar como hay varias limitaciones publicitarias y/o promocionales pues la
pauta es organica algo que dificulta la expansion de la marca hacia mas publicos.

Ahora, en cuanto fortalezas se puede decir que las marcas tienen un gran espiritu innovador,
un factor indispensable ya que les permite hacer con amor y gusto cada uno de sus productos,
ofreciendo al mercado variedad de alimentos con un sabor Gnico y presentacion conforme.

En cuanto a las oportunidades, se pudo evidenciar como las marcas gastrondmicas tienen
conocimiento y habilidades previas sobre la cocina las cuales pondran a disposicién de un pablico
con variedad de productos. También, se puede evidenciar como tienen ganas de crecer cada vez
mas y posicionarse en el mercado dandole la oportunidad a eventos como Tentempié de contribuir
a su crecimiento continuo. Del mismo modo, la mayoria de las marcas presenta contenido
interactivo en la red social Instagram, algo que contribuye al posicionamiento de la marcay a la
expansion de llegarle a méas publicos.

Por altimo, en cuanto las amenazas que los emprendimientos gastronomicos presentan se
pueden decir que algunas de ellas no tienen conocimiento previo de las estrategias de
comunicacion que pueden ponerse a disposicion en la red social Instagram, como lo son “stories,
IGTV o reels” contenidos interactivos y de gran alcance que le generan a una marca grandes
beneficios, apostando a su crecimiento continuo. De igual forma, otra amenaza es que no todas las
marcas ofrecen productos saludables o con empaques biodegradables un factor negativo que puede

afectar las ventas o las preferencias de dicho producto frente a otros.
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llustracion 2. Logo Tentempié

El presente capitulo corresponde a la planificacion y disefio del evento Tentempié,
menciona todo lo relacionado con la logistica, los insumos, el cronograma, el presupuesto y los
recursos necesarios para realizarlo. Asi mismo, se hablara de la imagen visual y emocional que se
quiere transmitir, teniendo en cuenta las estrategias de comunicacion y el marketing experiencial.

La planificacion y disefio del evento permitira proyectar todas aquellas caracteristicas que
debe tener el evento Tentempié, para asi ponerlas en préctica. De esta manera, se abordaran los
factores claves e indispensables que permitirdn hacer de este evento algo inolvidable,
permitiéndole a diversos emprendimientos gastronémicos crecer, hacerse mas visibles y
posicionarse cada vez méas dentro del mercado. El evento tendrd la participacion de 11
emprendimientos gastronémicos: My Happy Oven, Alma-Chiari, Bonne Santé, EI Chocolaton,
Migas Bakery, MiNan Pastry, Puro Melcochudo, Sunday Waffles, Baked Rolls, Delirio al Horno
y Spritzer Sangria.

Tentempié serd un evento innovador, teniendo como base principal la creatividad desde el
montaje, los planos y la secuencia del evento, ejes claves que le dardn vida y valor al evento. El
evento ira dirigido hacia un publico de todas las edades y sera “abierto”, es decir, quien quiera
asistir sin tener una invitacién previa podréa hacerlo.

De acuerdo con De Garcillan Lépez-Rua, (2015) citado por Lapefia y Gomes (2019) “las
sensaciones que se perciben a traves de los sentidos activan el sistema neuronal y generan
emociones, de tal forma que cuanto mas agudas sean esas sensaciones, mas tiempo permanecera
en la memoria del consumidor la experiencia vivida. De igual forma, Schmitt (1999) citado por
Lapefia y Gomez (2015) sefiala que el ser humano recuerda un 1% de lo que toca, un 2% de lo que

oye, un 5% de lo que ve, un 15% de lo que degusta y un 35% de lo que huele. (p. 3)
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Siendo asi, en el evento se incluiran todas aquellas estrategias de comunicacion que le
permitan a los participantes vivir experiencias sensoriales. Es asi, como se incluira el marketing
sensorial tomando como base tres de los cinco sentidos: vista, olfato y gusto; para que asi el publico
desde que ingrese al evento pueda ver, oler y degustar cada uno de los productos, tomar la decision
de probarlos y vivir una experiencia Unica con cada una de las marcas.

En primer lugar, el cronograma del evento se definird por medio del diagrama de Gantt,
evidenciando cada una de las etapas del evento, desde el inicio hasta el final. Hinojosa (2003),
argumenta que el grafico de Gantt permite identificar la actividad en que se estara utilizando cada
uno de los recursos y la duracién, de tal modo que puedan evitarse periodos 0ciosos y se dé también
al administrador una visién completa de la utilizacion de los recursos que se encuentran bajo su
supervision. (p.1)

En segundo lugar, el evento se realizard en un local ubicado en la Cra 7 #64-38 el cual
cuenta con dos niveles y un area de 96 mts; un lugar que se adecua perfectamente a los
requerimientos para el desarrollo del evento, teniendo en cuenta el gran flujo de transelntes que
pasan por alli y el espacio del que dispone. El local tendra la decoracion adecuada para el evento,
la idea es poner luces alrededor de cada stand, mdsica en vivo y una mesa en el centro con
degustaciones de cada una de las marcas gastrondémicas. De igual forma, se asignara a cada marca
una mesa y una silla que estaran incluidas en el presupuesto del evento y por ende en el precio de
cada stand que ird al redor de los $300.000 COP. Ademas, cada una de las marcas podra decorar
segun sus gustos y preferencias, pero siguiendo siempre el enfoque del evento.

En tercer lugar, el altimo dia del evento se realizara una estrategia de comunicacion que se
basara en regalar galletas de pie de manzana a todos los que asistan. Esta estrategia se Ilamara

“Apple pie cookies para todos”, incentivando a las personas a ir al evento a degustar un producto
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de la marca My Happy Oven totalmente gratis y, por ende, quedarse a conocer otras marcas

gastronomicas y tomar la decision de adquirirlas.

9.1 Marca del evento

Si nos remitimos al Diccionario de Definiciones de Oxford Languages, Tentempié hace
referencia a toda “Pequefia cantidad de comida que se toma entre horas, generalmente por no
aguantar el hambre hasta el momento de la comida”. El significado de esta palabra se relaciona
directamente con el lenguaje de la gastronomia haciendo referencia a todas aquellas comidas que
se consumen por gusto a la comida o simplemente por la tentacion que esta genera.

Por otro lado, si pensamos en el momento actual de reactivacion de la economia después
de la contraccién causada por la pandemia del Covid 19 podemos decir que también alude a
ponerse y mantenerse en pie, permanecer a pesar de las dificultades.

Se consider6 como un nombre novedoso para un evento de este tipo en un momento de
grandes desafios y retos. Queriendo incentivar a diversas marcas a continuar con su
emprendimiento y persistir sin importar las circunstancias que se presentaran durante el camino o
proceso.

De igual importancia, Tentempié se convertira en el primer evento de Bogota que apoya a
pequefias marcas gastronomicas que apenas estan surgiendo o que buscan crecer diariamente. En
este sentido, es de gran importancia dejar una huella como uno de los eventos mas importantes, no
solo para el posicionamiento de marca sino para la reactivacion econdémica de pequefios

emprendimientos que diariamente emergen en la ciudad de Bogota.
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9.2 Foto local

llustracion 3. Foto local

El local escogido estd muy bien ubicado en Chapinero, cuenta con gran variedad de
transelintes y permite el acceso al publico en diferentes medios de transporte, lo que resulta critico
en una ciudad de tan complicada movilidad. Esta situado cerca de toda la zona empresarial de la
calle 72 y esta rodeado de una zona donde la oferta gastronémica es amplia y variada, en productos
y precios. Ademas, es un lugar iluminado con la ambientacién adecuada que se prevé para el

evento, estando en buenas condiciones, es amplio y permite una facil circulacion para montaje y

publico en general.
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9.3 Flyer

iIAPPLE PIE COOKIES PARA
TODOS!

12/02/2022

lustracion 4. Flyer Tentempié
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9.4 - 9.5 Mision / Vision

/-
TENTEMPIE -

MISION

s

TENTEMPIE SURGE CON EL FIN DE
POSICIONAR PEQUENAS MARCAS
GASTRONOMICAS EN LA CIUDAD DE
BOGOTA QUE CUENTEN CON MENOS DE
1000 SEGUIDORES EN LA RED SOCIAL
INSTAGRAM Y QUE QUIERAN CRECER
DANDOSE A CONOCER CADA VEZ MAS.

+3

CONVERTIRSE EN UNA DE LAS FERIAS
MAS RECONOCIDAS Y GRANDES A
NIVEL NACIONAL, CONTRIBUYENDO AL
POSICIONAMIENTO DE MULTIPLES
MARCAS GASTRONOMICAS.

lustracion 5. Misién y Vision Tentempié
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9.6 Valores

VALORES
@

RESPONSABILIDAD

A

TENTEMPIE TIENE UNA
RESPONSABILIDAD CON CADA UNA
DE LAS MARCAS GASTRONOMICAS,
APUNTANDOLE SIEMPRE AL
POSICIONAMIENTO DE CADA UNA
DEELLAS.

CALIDAD @

TENTEMPIE QUIERE SIEMPRE,
BRINDAR UNA EXPERIENCIA UNICA
Y DE CALIDAD, HACER QUE CADA
UNA DE LAS MARCAS SE SIENTAN
EN EL EVENTO CORRECTO.

% PASION

N

TENTEMPIE ESTA COMPROMETIDO
CON CADA UNA DE LAS MARCAS
GASTRONOMICAS, BUSCANDO
SIEMPRE SU CRECIMIENTO
CONTINUO.

DIFERENCIACION

TENTEMPIE ES EL PRIMER EVENTO
QUE LE PERMITE A PEQUENAS
MARCAS GASTRONOMICAS
POSICIONARSE DENTRO DEL
MERCADO, DANDOLES MAYOR
VISIBILIDAD Y RECONOCIMIENTO.

[lustracion 6. Valores Tentempié
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9.7 Cronograma (Diagrama Gantt)

Evento Tentempie 2022
v v v
o > av i SV SV
& i i & & &
ACTIVIDAD INICIO FINAL < ' tﬁb N N N
Definir las marcas que participaran en el evento 1/01/2022|  25/01/2022
Confirmar la asistencia de cada una de ellas 25/01/2022| 29/01/2022
Definir decoracion del evento 25/01/2022| 28/02/2022
Contactar al personal encargado de la decoracién 25/01/2022|  28/01/2022
Difusidn en la red social Instagram 1/02/2022|  12/02/2022
Inauguracion del evento 8/02/2022| 12/0212022
Organizacién de los stands 6/02/2022 7/02/2022
Asignacion de los stands a las diferentes marcas 6/02/2022 7/02/2022
Musica en vivo 8/02/2022| 12/02/2022
Apertura evento 8/02/2022 8/02/2022
Sorieos y acfividades durante el evenio 8/02/2022| 12/0212022
Pies para todos 12/02/2022| 12/02/2022
Cierre del evento 12/02/2022| 12/02/2022
9.8 Presupuesto
PRESUPUESTO EVENTO TENTEMPIE
EVENTO PRESENCIAL
Val it
Referencia Cantidad atar unt Total
Pesos

Tecnologia
Equipo de sonido y luces 1 5239 000 5239 000
Difusion, promocion y publicidad del 1 5200000 5200.000
Wideo Beam 1| 51.799.900| 51.799.900

Subtotales por apartado 52.238.900
Salan
Local 1 51.900.000| 51.900.000
Ambientacicn S 200,000 S200.000
Decoracion S 400 000 S400. 000
Mezasysillas 5300000 5300.000

Subtotales por apartado 52.200.000
Alimentacion
Cajasz Galletaz de pie de manzana x& 20 525000 5500.000

Subtotales por apartado S500.000
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Entretenimiento

Musica en vivo 1 5500.000( S500.000
Subtotales por apartado 5500.000

Bioseguridad

Gel antibacterial tarros 2 59.900 519.200

Tapabocas 2 534.900 569.300

Guantes (Caja de 100) 1 544,900 544,900

Subtotal por apartado 5134.500

Impuestos

A 19.00%| 57.346.345| $6.173.400

Imprevistas S400.000| 5400.000

Total 57.746.346

9.9 Marketing Digital

Se creo una cuenta en la red social Instagram con el fin de ir promoviendo el evento,
generando diferentes estrategias de comunicacion que lo den a conocer cada vez mas. Se utilizaron
stories y posts de Instagram que hacian alusion al evento y que ademas generaban mayor

interaccion con el publico. De igual importancia, el dia del evento se hara una transmision en vivo
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en la red social Instagram que permitira a todo el mundo ser participe del evento, conocer cada
una de las marcas y cotizar los productos que mas les llamen la atencion.

Instagram: @tentempieee

https://www.instagram.com/tentempieee/?utm medium=copy link



https://www.instagram.com/tentempieee/?utm_medium=copy_link
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tentempieee @ =
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10. Disefio estrategia: My Happy Oven

10.1 Estrategia

La estrategia se basara en generar experiencias con 3 de los 5 sentidos en todas las etapas
del evento: antes, durante y después para generar una mayor interaccioén con el puablico. El
proposito es tener un mayor acercamiento con cada cliente antes del evento a partir de estrategias
de comunicacion en la red social Instagram orientadas a lanzamiento de nuevos productos,
descuentos, giveaways y sorteos. La idea es que el lanzamiento de los nuevos productos sea el dia
del evento y que los bonos de los productos o descuentos puedan ser redimidos durante su
realizacion.

La red social Instagram jugara un papel fundamental para la realizacion de esta estrategia,
pues por este medio My Happy Oven incrementara sus interacciones con el publico teniendo en
cuenta los posts diarios que se publicaran, los reels, los IGTV, los descuentos, bonos y giveaways
que se iran anunciando en historias. De esta manera, la estrategia serd un factor determinante e
influyente en las decisiones de compra del consumidor y en su interés en asistir al evento

Tentempié.
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llustracion 13. Post Lanzamiento de productos My Happy Oven

llustracion 14. Post Giveaway My Happy Oven
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lHustracion 17. Storie New Product My Happy Oven
lustracién 18. Storie Productos My Happy Oven
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10.2 Mapa de Inspiracion estrategia

L
FREy,
Fresh out of the ; [ N ] ‘5
oven ;. W 5

Productos sin
colorantes ni
conservantes

S it

My happy oven se
construye desde 3
sentidos: La vista, cf
olfato y ¢l gusto

iMcjora tu estado de

animo con eada uno
de nuestros
productos!

lHustracion 19. Mapa de Inspiracién My Happy Oven
10. 3 Objetivos

General:
Generar mayor interaccion entre la marca y el cliente, con el fin de obtener un mayor
reconocimiento y posicionamiento durante el evento.
Especificos:
e Incentivar y persuadir al consumo de productos hechos en casa, con alta calidad y a un
precio asequible.
e Lograr aquel valor agregado dentro del evento, diferenciando la marca del resto y dandola

a conocer por mas publicos.
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10.4 Lineas de accion - Matriz funcional de publicos

Esta estrategia se basa en los sentidos (vista, gusto y olfato) de cada persona, los clientes
prefieren ver, probar y oler al momento de comprar cualquier producto, especialmente si hablamos
de gastronomia. Esta estrategia busca impactar en los 3 sentidos del cliente para que se enganche
con la marca, quiera consumir cada vez mas los productos y por ende, recomendarlos. Un postre
fresco no es lo mismo que un postre que llego después de haber estado refrigerado varios dias es
por esto por lo que My Happy Oven haréa la diferencia para los clientes que solo a través de los
sentidos captaran el valor diferenciador.

My Happy Oven se caracteriza por dirigirse a sus publicos de una manera empatica,
promoviendo siempre la felicidad y buscando mostrar que a través del consumo de sus productos
el estado de &nimo de las personas tiende a mejorar. La estrategia se implementara por medio de
una dinamica en la red social Instagram a través de historias, habra 10 ganadores que podran
degustar gratis algunos productos del emprendimiento el dia del evento Tentempié.

Esta estrategia sera impulsada por medio de un producto audiovisual que generara un
incentivo mas alto al consumidor para probar y adquirir los productos. Por medio de esta estrategia
My Happy Oven tendrd un mayor alcance e interaccién con su publico y con sus nuevos
seguidores, generando asi una expansion de la marca. Existe mucha competencia en cuanto
estrategias y productos y, en general, en todas las areas del sector, pero en la actualidad hay una
tendencia que muestra que las personas se estan interesando mas por apoyar pequefios
emprendimientos y probar nuevos productos.

En comparacion con otras marcas gastronémicas, My Happy Oven obtendra un gran
diferenciador al priorizar los sentidos fundamentales a la hora de comprar o consumir algin

producto gastrondémico del cual se espera un buen aroma, un sabor Gnico y una buena presentacion.
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My Happy Oven tendra la posibilidad de crecer y obtener un mayor reconocimiento al
potenciar el consumo de productos artesanales hechos en casa, un factor determinante y positivo
en cuanto a la calidad. Esta estrategia incentivarad a los clientes a buscar y ver como principal

opcidn los productos hechos en casa, sin conservantes ni colorantes.

10.5 Video estrategia - My Happy Oven
(Se adjunta video de la estrategia)

https://www.youtube.com/watch?v=bVCojiUhA9w

10.6 Ambitos de actuacion:
e Relaciones publicas y comunicaciones de mercadeo

e Comunicacion organizativa

10.7 Lineas de actuacion
e Relaciones publicas: Redes sociales (Instagram). Se realizard un giveaway, sorteo y
descuentos que generen una mayor interaccion y acercamiento con el publico.
e Comunicaciones de mercadeo: experiencias por medio de 3 de los 5 sentidos en cada uno

de los productos, el cual permitira una mayor interaccion y acercamiento con el pablico.


https://www.youtube.com/watch?v=bVCojiUhA9w
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Conclusiones
Los eventos se han convertido en aquella estrategia de comunicacion fundamental e
indispensable para el posicionamiento de marca. Siendo asi, la realizacion de este proyecto de
grado permitio disefiar un evento llamado Tentempié el cual ayude a pequefios emprendimientos
de la red social Instagram con menos de 1000 seguidores a posicionarse dentro del mercado.

Al disefiar Tentempié, se recopilo informacion sobre diversos conceptos los cuales fueron
la base para el desarrollo, teniendo en cuenta su influencia y aporte para la realizacion del disefio
del evento. Siendo asi se pudo concluir como los emprendimientos se caracterizan por ser aquel
modelo de negocios que desarrolla un nuevo producto o servicio para ponerlo a disposicién de un
publico; el marketing por ser aquel instrumento esencial que aporta a la creatividad, generando
emociones, experiencias y sensaciones que permitan a un publico identificarse con una marca; los
eventos y ferias siendo una de las estrategias de comunicacion mas influyentes que permiten tener
un mayor acercamiento con el publico, conocer de una mejor manera la competencia e incrementar
la imagen y reputacion de una marca; las estrategias de comunicacion por ser aquella herramienta
fundamental que apoyan de manera directa los objetivo organizacionales de una marca para asi
darle mejores resultados; el posicionamiento en las plataformas 2.0 por permitirle a una marca
obtener mayor visibilidad e influencia sobre un pablico por medio de las diferentes redes sociales,
las cuales generan gran flujo de informacién y divulgacion de la misma; la imagen corporativa
siendo aquel elemento clave de una marca la cual le aportard identidad, reputacion y valor
agregado, alcanzando asi los objetivos organizacionales y permitiendo que un publico se
identifique con la misma; y por Gltimo, el valor agregado siendo aquel elemento que le permite a
una marca diferenciarse de otra, generando una ventaja competitiva y un “extra” frente a otras

marcas.
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Asi mismo, las encuestas realizadas ambas de caracter mixto, fueron la base fundamental
para dar inicio al disefio y desarrollo del evento Tentempié, pues los resultados de ambas pesquisas
permitieron demostrar que aun no existe un evento dirigido a pequefias marcas gastronomicas,
identificando la necesidad e importancia de disefiar un evento como lo es Tentempié. En el mismo
sentido, al analizar de manera minuciosa los resultados se tuvieron en cuenta todos aquellos
aspectos claves que se debian incluir en la logistica, insumos, cronograma y presupuesto del
evento.

El presente trabajo cumplié con su objetivo principal, disefiar un evento que posicione
diferentes marcas gastronémicas de la red social Instagram con menos de 1000 seguidores. Por
consiguiente, Tentempié esta proyectado a ejecutarse dentro de un mediano plazo, apoyando de
esta forma a multiples emprendimientos que buscan posicionarse dentro del mercado. De igual

forma, se busca ayudar a la reactivacién econdmica del pais por medio de este evento.
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