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El branding gastrondmico y su relacion en la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de hoteles

Andrea De la Cruz Alfaro

Olenka Urrunaga Fernandez

Carrera de Gastronomia y Gestion Culinaria

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

RESUMEN

Hoy en dia la alta presencia de competitividad en el rubro hotelero y el rubro de la
gastronomia. En ese contexto captar clientes se vuelve complicado para las empresas debido
a la excesiva oferta en el mercado. Se tiene como hipdtesis que esto sucede debido a la falta
de valor agregado e ineficaz comunicacion de esencia de la marca por parte de las empresas
del rubro, aspectos relevantes para resaltar frente a las demas compaiiias. Una solucién para
ello seria la aplicacion del branding. Una estrategia que sirve para la gestion de marcas. Por
esa razon, este trabajo de investigacion tiene como objetivo difundir la importancia de la
gestion de marcas como estrategia de marketing en restaurantes de hoteles a través una
investigacion que tiene como finalidad encontrar una relacién entre dos variables: el
branding gastronomico vy la fidelizacion de clientes. Adicionalmente, el estudio empleé la
metodologia de revision de literatura con un enfoque integrador. Para ello, se utilizd
informacion de libros, articulos cientificos y tesis de entre 1 a 9 afios de antigliedad, es decir,

se focalizo en los afios 2012 y 2022.

Palabras clave: branding; branding gastrondmico; co-branding; marketing gastronémico;

fidelizacién de clientes; satisfaccion de clientes.



Gastronomic branding and its relationship in customer loyalty in hotel restaurants
Andrea De la Cruz Alfaro
Olenka Urrunaga Fernandez
Gastronomy and Culinary Management Career
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
ABSTRACT

Nowadays the high presence of competitiveness in the hotel industry and the gastronomy
business. In this context, attracting customers becomes difficult for companies due to the
excessive supply in the market. It is hypothesized that this happens due to the lack of added
value and ineffective communication of the essence of the brand by companies in the field,
relevant aspects to highlight compared to other companies. A solution for this would be the
application of branding. A strategy that serves for brand management. For this reason, this
research work aims to disseminate the importance of brand management as a marketing
strategy in hotel restaurants through research that aims to find a relationship between two
variables: gastronomic branding and customer loyalty. customers . Additionally, the study
used the literature review methodology with an integrative approach. For this, information
was obtained from books, scientific articles and theses between 1 and 9 years old, that is, it

was focused on the years 2012 and 2022.

Keywords: branding; gastronomic branding; co-branding; gastronomic marketing; customer

loyalty; customer satisfaction.
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I.  INTRODUCCION

De acuerdo con Ciallela & Gabriel (2016) el marketing son técnicas por las cuales
grupos e individuos consiguen lo que requieren y ansian a través del cambio de productos
de similares valores. Tras los afios, este conjunto de técnicas ha ido evolucionando, de
agencias publicitarias que utilizan panfletos para promocionar, hasta la creacion de marcas
y promocidn por redes sociales (Gronlund, 2013). No hay dilema en que los medios sociales
han ganado fuerza y han ayudado a las marcas a conectar con su publico objetivo al volver
su relacion interactiva (Kotler et al., 2016). Sin embargo, seria contraproducente pensar que
todo contenido en el ciberespacio es benéfico para la compafiia, por lo cual una buena gestion
de marca es necesaria.

La gestion de marca, mas conocida como branding, es la creacion y administracion
estratégica de marcas cuyo proposito es ayudar a empresas a diferenciarse, atraer y retener
clientes fieles a través de una presencia significativa de marca en la mente del publico por
medio de contenido visual y comunicacion efectiva (Llamas, 2013). Es por ello que las
marcas no solo deben promocionar a través de las redes sociales, sino también, ser
conscientes del contenido que suben ya que esta debe generar un impacto y establecer una
conexion con el cliente; en otras palabras, las marcas deben dar mensajes que creen lazos de
confianza y confort para sus consumidores y, asi, poder fidelizarlos (Gronlund, 2013).
Finalmente, el branding pasa por 4 fases: analisis, desarrollo, evolucién y evaluacion final;
para establecer una imagen corporativa particular en el intelecto del publico objetivo y
potencial (Llamas, 2013).

Por otra parte, el branding es una herramienta que las empresas deben tomar en
cuenta para su éxito. Esta estrategia de marketing sirve para reconocer las variaciones del
comportamiento de la sociedad, es decir, siempre esta al tanto de las nuevas conductas y

preferencias del pdblico para crear nuevos productos, servicios y formas de comunicarlo.



Entonces, una caracteristica resaltante del branding gastronémico es que empuja a las
compafiias a investigar las nuevas tendencias de su mercado para adaptar lo que ofrecen a
las nuevas preferencias a su manera, sin alterar su percepcién de marca. Para ello, existen
herramientas para investigar y planear la construccién de ambientes, tendencias y causas de
cambios (Pol, 2015).

Asimismo, esta herramienta actualmente se utiliza para fomentar el turismo,
promover la cultura de un pais y fomentar las experiencias inolvidables de los extranjeros
en diferentes paises (Febrina, 2020).

El marketing para establecimientos gastronomicos estd relacionado con la
satisfaccion y fidelizacion de clientes. Con respecto a esto, hay diversas razones por las
cuales un cliente busca satisfacer su paladar a traves de una buena experiencia gastrondémica.
Entre los 4 principales motivos se descubrio lo siguiente: por seguridad, por necesidad, por
costumbre y por placer (Cabrera, 2013Db).

Con esto, nos asegura gque los consumidores no solo quieren comer delicioso, sino
vivir una experiencia inigualable y llena de valor al momento de ir a un restaurante. En
conclusion, el ambito gastrondmico necesita aplicar el marketing de experiencias para
diferenciarse en un ambito que se vuelve cada vez mas competitivo y retador.

Un elemento del branding que ayuda en la fidelizacion del cliente es la identidad de
marca. Esta tiene efecto en dos caracteristicas de la fidelizacion del cliente: satisfaccion e
intencién de compra. En primer lugar, los consumidores se ven satisfechos con marcas que
estén relacionadas con su propia identidad. EI consumidor prefiere marcas que se distingan
entre otras; es decir, marcas que tengan una identidad Unica y distintiva. En segundo lugar,
la intencion de compra se relaciona fuertemente con la identidad de marca ya que la segunda
genera un lazo entre compradores y vendedores. Las personas tienden a ir por marcas que

contribuyan a su estatus social y les brinde un valor agregado. Por estas razones, cada vez



mas marcas estan trabajando en reforzar su identidad y capturar la atencion de los
consumidores (Dash et al., 2020).

Por otro lado, se afirma que el éxito de un negocio gastronémico depende del nimero
de clientes fieles y la alta fidelizacién de los clientes, la cual esté sujeta a un valor de marca
fuerte. Los clientes pasan por etapas para convertirse en clientes fieles. De ahi que analizar
a la competencia es el primer aspecto que se debe estudiar. Y una manera de confirmar si un
restaurante tiene un alto valor de marca, es con la satisfaccion del cliente al momento de
pagar, en otras palabras, el cliente tiene que estar de acuerdo con que el monto que paga esta
justificado por el producto ofrecido. Finalmente, segin Cabrera (2013b), los pilares a tomar
en cuenta dentro del valor de una empresa gastrondémica son: la innovacion, el servicio, la
calidad de productos y el ambiente. Por esa razon, considera de importancia el aplicar un
plan de fidelizacion en una empresa del rubro gastronomico.

Por otra parte, se encontraron algunos aportes relacionados con como la cultura
gastronomica de un pais y los restaurantes pueden servir como herramienta para atraer
turistas. Esto siempre y cuando los establecimientos gastronémicos tengan una marca fuerte,
definida e innovadora. Respecto a ello, Hernandez et al. (2021) confirma que la marca y
experiencia brindada en un restaurante fomenta el regreso y recomendacion de turistas.
Incluso, las emociones que un restaurante transmite tienen un impacto en el cliente, lo cual
hace que se convierta en un cliente fiel si su experiencia es positiva. En sintesis, la
gastronomia tiene un gran poder para atraer turistas a un pais debido al uso de ingredientes
locales, platos tradicionales o innovadores. De aqui que los gestores de restaurantes y hoteles
deben plantear las estrategias a aplicar para ofrecer una experiencia satisfactoria a sus
clientes. Asi mismo, el uso de la cultura gastrondmica de un pais para atraer turistas. Y

explica cdmo se debe aplicar el uso de la gastronomia como una estrategia de branding y



posicionamiento de la marca de un pais. Una estrategia que surgié por la atraccion de las
personas por nuevas experiencias gastronémicas (Olof & Sevon, 2014).

Finalmente, la problemética identificada es la ausencia del branding como una
estrategia para restaurantes dentro de hoteles para diferenciarse de su competencia. Por ello,
el presente estudio tiene como proposito definir la relevancia del branding gastronomico y
su relacion en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de hoteles. Y como objetivos
especificos: resaltar la importancia del branding en los negocios gastronémicos, identificar
beneficios para los restaurantes que apliquen el branding gastronémico y determinar el

efecto del branding en la fidelizacion de clientes en negocios gastrondmicos.



Il. METODOLOGIA

El presente estudio utiliza como metodologia de investigacion la revision literaria
desde un enfoque integrador. En primer lugar, es una revision de literatura porque se utilizan
distintos textos previos de diversos autores conocedores del tema a abordar (Snyder, 2019).
En segundo lugar, el método de estudio es de enfoque integrador ya que se analiza y resume
las fuentes para poder generar nuevas perspectivas sobre el tema en cuestién (Torraco, 2005).
Se ha elegido esta metodologia debido a que permite reunir informacion de distintos estudios
para poder responder las preguntas planteadas de esta investigacion.

Los criterios de inclusion se consideran como un grupo de variables con distintas
caracteristicas. Existen diferentes tipos de estas variables: continua, nominal, ordinal y de
razon (Suarez, 2016). Ademas, es de suma importancia emplear este criterio para reforzar la
calidad metodoldgica de una investigacion y asegurar la pertinencia de los resultados de la
misma (Manzano & Garcia, 2016).

Al aplicar el criterio de inclusion se ha podido seleccionar diversos libros, articulos
y tesis para completar el estudio. En cuanto al rango de afios considerado para cada uno ellos
es entre 1 a 9 afios de antigliedad como maximo para garantizar la relevancia actual de la
informacion recolectada. Siendo mas especificos, nuestra mayoria de fuentes se focalizan
entre los afios 2012 y 2021. Fuentes que en su mayoria se encuentran en idioma espafiol.

En este caso, el presente trabajo plantea como pregunta general ¢Cual es la
importancia del branding gastronémico con la fidelizacion de clientes en los restaurantes de
hoteles? y las tres preguntas especificas (1) ¢Qué se conoce sobre la aplicacion de branding
gastronémico en restaurantes de hoteles?, (2) ¢Cudles son los beneficios obtenidos por los
restaurantes de hoteles de aplicar el branding gastrondmico? (3) ¢(Qué efecto tiene el

branding gastronémico en la fidelizacion de clientes?



Seguidamente, se presenta una tabla que ordena los autores esenciales de articulos
cientificos que ayudan a sustentar la presente investigacion. En la tabla se observaran los

articulos organizados por autor, base tedrica y aportes.

Tabla 1
Principales autores que sustentan las bases tedricas y sustentan la relacion del branding

gastrondmico con la fidelizacion de clientes en restaurantes de hoteles.

Autor(es) Base tedrica Aportes

Cabrera, S. (2013b) Marketing Gastronomico  Analiza las razones por las
que un comensal quiere vivir
una experiencia
gastronomica desde el punto
de wvista del marketing
gastronomico para generar

valor.

Cabrera, S. (2013a) Fidelizacion de Clientes ~ Menciona las claves para
generar una gran lealtad en
los clientes por medio de la
generacion de valor en los

negocios gastrondmicos.

Febrina, N. (2020) Branding Gastrondmico ~ Habla sobre el branding
gastronomico como
herramienta para la




atraccion de turistas debido
a la promocion de la cultura
de un pais por su

gastronomia.

Hernandez, R., Folgado, J. Marcas de restaurantes Examina como la marca de
& Palos, P. (2021) como herramienta para un pais y ciertos aspectos de
fidelizar turistas restaurantes influyen en el

regreso 'y recomendacion

por parte de los turistas.

[ | ] 1
Llamas, E. (2013) Proceso de Branding Las etapas de creacion y

manejo de marca para
diferenciacion de empresas
a través de contenido visual

y comunicacion efectiva.

Pol, A. (2015) Branding en la actualidad  Identifica los tipos de
branding que existen y los
problemas por lo que pasan

actualmente.

Nota. La tabla resalta los aportes de los autores de articulos cientificos para apoyar la relacion

de las dos variables de la presente investigacion.

Las siguientes figuras agrupan los textos utilizados para la revision de literatura en idioma y

tipo de texto.



Figura 1

Analisis de estudios seleccionados por idioma

Analisis de estudios seleccionados por idioma
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Nota. En el grafico se observa que la mayoria de las fuentes estan en espafiol, con 15 textos

en este idioma.

Figura 2

Analisis porcentual por tipo de antecedente.

= Articulo = Tesis = Otros

Nota. En la grafica se evidencia que los articulos fueron los textos mas utilizados durante el

avance de la revision literaria.

I1l. REVISION DE LA LITERATURA

La aplicacién del Branding Gastrondmico en restaurantes de hoteles



Anteriormente, segin Hoyos (2016) la definicion del branding se basaba en acciones
como: establecer un nombre, crear un logo y publicidad en redes sociales. Sin embargo, hoy
en dia es una herramienta de marketing que se emplea para formar y administrar la marca de
una empresa que se ajusta al contexto en el que se encuentra. El branding es una ramificacion
del marketing, esencial para gestionar eficientemente la imagen corporativa de una
compafiia. De tal manera, se cumplen metas y se posiciona en el mercado (Guevara, 2021).
Entonces, el branding se aplica en diferentes rubros para transmitir la esencia de una empresa
a los consumidores de diversas formas actualmente relevantes. Asi se ganan la preferencia
del pablico frente a la competencia, al percibir y sentirse identificados con el valor de marca.

En conclusion, si una empresa quiere conectar con sus consumidores, convertirlos en
clientes fieles y transmitirles un valor de marca fuerte es necesario que incluyan el desarrollo
del branding dentro de sus planes estratégicos. También, se deduce que el branding
gastronomico hace referencia al branding enfocado en el rubro de la gastronomia, es decir,
marcas de restaurantes.

Por otro lado, un hotel se define como un establecimiento que ofrece un servicio de
hospedaje, cuenta con habitaciones privadas, y ofrece alimentos y bebidas. Para ser
considerado un hotel, este debe de contar con al menos 5 habitaciones; ademas de ser un
espacio facil de rentar, ya sea para estadias cortas o largas. Incluso, los hoteles se clasifican
en base al nimero de estrellas, las cuales un hotel gana por el cumplimiento de ciertas
caracteristicas y servicios que garantizan mejor calidad de servicio para el cliente (Diaz,
2020).

Por otra parte, un restaurante es un establecimiento que ofrece comida y bebidas a
los consumidores a cambio del pago de un precio establecido en un menu o carta, para ser

consumidas en el mismo local, recojo en tienda o delivery. Esta clase de establecimiento es



clasificada segun numero de tenedores, del 1 al 5 dependiendo de la calidad de servicio que
este ofrezca (Diaz, 2020).

Por consiguiente, se afirma que un hotel y un restaurante cuentan con una
caracteristica en comun, ambos dependen del contentamiento de la clientela para continuar
con sus operaciones. Por esa razén, aplicar el branding para que sus marcas resalten del resto,
los ayudara a diferenciarse y a conectar con mas personas.

Actualmente, existe una relacion fuerte entre un restaurante y un hotel. La
restauracion dentro de los hoteles se ha vuelto un elemento clave para contribuir con la
satisfaccion de los clientes. Y es un hecho que en la industria hotelera la limpieza, la
recepcion y el precio han sido factores correlacionados con la fidelidad de un cliente. Pero
ahora, el buen desempefio del campo de alimentos y bebidas es un elemento vital, dado que
es una necesidad bésica para los consumidores (Aguilar & Ibafiez, 2016).

También, segun Gallego (2012) se pueden encontrar diferentes ofertas de
restauracion en los hoteles como: buffets, servicio a la habitacion, restaurante principal,
restaurante especializado, comida rapida, banquetes, cocina de autor, restaurantes abiertos y
servicio de catering. Un punto resaltante sobre la apertura de restaurantes dentro de hoteles
es tener una definicion clara del concepto que esta tiene. Asimismo, la inclusién de servicios
de restauracion en hoteles se ha vuelto una gran fuente de ingresos. Esto se debe a que, al
realizar eventos como conferencias, talleres, bodas, reuniones, presentaciones y otras
actividades similares, los banquetes y buffets resultan ser los productos mas atractivos.
Encima los consumidores tienen diferentes razones para comer y beber; hoy en dia, no es
solo una necesidad basica, sino, es una oportunidad para socializar, realizar un acto
romantico, conversar de negocios, celebrar un logro y entre otras.

En pocas palabras, los hoteles han adquirido la restauracion como parte de sus

operaciones claves para cumplir las expectativas y complacer las necesidades de sus clientes.
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Ello se debe a que ahora los establecimientos de hospedaje se han dado cuenta del impacto
positivo que esta alianza genera en sus ingresos.

Segun Genc (2010), las empresas como hoteles y restaurantes tienen como objetivo
distinguir su imagen de marca y diferenciar su bien o servicio entre los competidores
mediante la adopcion de ciertas estrategias de branding. Lo cual implica una comprensién
de las necesidades y preferencias del mercado meta. Para ello, se requieren de técnicas de
branding; principalmente, se aplica una estrategia de branding llamada co-branding o
branding compartido.

El co-branding es la unidn estratégica entre dos a mas marcas, relevantes para los
clientes, en la cual trabajan juntas manteniendo sus identidades individuales para diferenciar
la imagen de un producto o servicio. Algunas veces, el co-branding puede involucrar una
combinacion de estas marcas para formar un nuevo producto o servicio con una nueva
identidad. Todo esto con la finalidad de mejorar el valor de marca y ganar competitividad.
En cuanto a las estrategias de co-branding para hoteles y restaurantes existen cuatro:
reaching in, reaching out, reaching up y reaching beyond. Finalmente, la finalidad del co-
branding es atribuir un nuevo significado y/o cualidad a un servicio o producto por medio
de la publicidad y se maneja o mejora el impacto psicolégico de los servicios de un producto
a los ojos de los clientes (Genc, 2010).

Por ende, el co-branding es una palabra que se usa para referirse a la union de dos o
mas compafiias con el fin de beneficiar a cada una empleando sus branding individuales. Y
como se menciond anteriormente, esto sucede entre los hoteles y restaurantes, ya que un
hotel puede atraer mas clientes si trabaja junto a empresas de alimentos y bebidas con una
marca definida y atrayente para los consumidores.

Ahora, al conocer los términos de branding y co-branding, seguidamente, se

identificaran acciones especificas relacionadas al branding por parte de los restaurantes y
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hoteles actuales. Con la finalidad de reconocer actos y llegar a evidenciar que un restaurante
y un hotel con una marca fuerte individualmente, al unirse se benefician increiblemente.

En el caso de los restaurantes, se mencionan aspectos como: esencia de marca,
diferenciacion, propiedades y cultura, los cuales deben tomarse en cuenta para beneficiar la
administracion, desarrollo y posicionamiento de una marca en el sector gastrondémico. La
esencia de marca es un aspecto que hace referencia al concepto de la marca de un restaurante,
el cual al ser propio es notable, atrayente y auténtico, es decir, al ser distinta a la de los
competidores es notoria para los clientes. En cuanto a la diferenciacion central de la marca
de un restaurante, es decision de la empresa establecer las cualidades Gnicas que su marca
atribuye con la finalidad de diferenciarse de los competidores y atraer a los consumidores
por ser una marca valiosa. Con relacion a las propiedades de marca de un establecimiento
gastronomico intervienen puntos como: el nombre, los colores, la distribucion de las areas,
beneficios emocionales y mucho méas. Finalmente, la cultura de marca se relaciona con la
forma en la que una compafiia transmite sus valores y beneficios. De ahi que los
consumidores los reconocen y se convierten en clientes fieles (Apolinario & Minaya, 2020).

Por igual, si un restaurante desea generar valor de marca debe de aplicar ciertos
puntos. La generacion de marca es un proceso largo porque depende de las experiencias
vividas por los consumidores al interactuar con la marca. Ese momento lo define todo, si los
clientes vuelven o no. Por esa razon, la definicion de los posteriores puntos es indispensable
al formular una marca fuerte: identidad, significado, respuesta adecuada y generacién de
relacion duradera entre el consumidor y la marca. Esto ultimo tiene sentido debido a que los
consumidores generalmente se hacen las siguientes preguntas sobre una marca (Apolinario

& Minaya, 2020):

e ;Quién eres? (identidad)

e ;Qué eres? (significado)

12



e ;Qué me puedes contar en relacién con tu marca y cdmo me siento sobre ello?
(respuesta hacia la marca)

e ;Qué clase de relacion se desea formar con el cliente? (relacion con la marca)

También, en el camino hacia la construccion de la marca de un restaurante, la
satisfaccion del cliente se requiere para convertirlo en uno fiel. Por ello, ejecutar una
evaluacion tanto interna como externa en el sector gastronémico, comprender al publico y
brindar a los clientes lo que necesitan, influye en la rentabilidad y relaciones con valor y
duraderas. Es mas, si aparecen marcas nuevas en el rubro y estas tienen varios locales, se
puede afirmar que la competencia ha incrementado. Y es tarea de cada establecimiento
enfocarse en la construccion de su marca como estrategia para retener clientes y ofrecer un
valor alto de marca. En adicion, para que los consumidores perciban valor y sientan
satisfaccion deben ubicarse en primer lugar dentro de sus mentes a traves del servicio, platos,
innovacion e infraestructura (Apolinario & Minaya, 2020).

En el caso de hoteles, segun Segovia (2019), entre las acciones mas relevantes para
el posicionamiento de un hotel en la mente de los consumidores tiene mucho que ver la
imagen corporativa. Esto quiere decir que su identidad de marca debe sobresalir de las demas
en el mercado puesto que la construccion de su marca no solo implica un nombre, un logo,
un simbolo y un color. Es mucho méas que eso, recae en un conjunto de elementos como
valores, creencias, cultura y actitudes para formar una percepcién correcta en los
consumidores actuales y potenciales. Por eso, es clave que los gerentes de un hotel analicen
y determinen con detenimiento qué elementos los encaminara a la confianza por parte de los
clientes. Del mismo modo, una estrategia de branding que los hoteles pueden poner en
practica para generar recordacion y fidelidad en los clientes es el branding sensorial. Asi el
hecho que las personas son seres multisensoriales saldria a favor para la marca. Ejemplos

sobre ello, fueron recomendados en un estudio realizado por Miranda (2018), donde se
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explica que un hotel debe aprovechar cualquier oportunidad de recordamiento por parte del
consumidor al estimular sus sentidos. Por ejemplo, para que un cliente se sienta en armonia
con el ambiente del hotel, este Gltimo puede crear una lista de reproduccién de musica
agradable al oido dependiendo del ambiente que se quiere transmitir. Otro ejemplo es con
relacion a la estimulacion del olfato, si el restaurante cuenta con un area de alimentos y
bebidas algo conveniente seria que los productos que se ofrecen logren emitir un buen aroma
y causar un antojo. Por otro lado, en el caso del sentido visual, contar con un jardin o area
de naturaleza atractivo a la vista puede ocasionar deleite y comodidad a un cliente. Para
finalizar, un factor que estimula el sentido del tacto podria ser mediante un colchon, un sofa
y una silla c6moda para las personas.

Agregando a lo anterior, Chipana y Jalja (2017) advierten la importancia de planear
una estrategia de gestion de marca emocional para mejorar la posicion de la marca de un
hotel en un mercado competitivo. Sobre ello, menciona que uno como administrador de

marca en un hotel debe seguir una serie de pasos:

1) Definir el cliente meta, es decir, su perfil, intereses, costumbres, preferencias, ubicacion
geogréfica y caracteristicas demograficas.

2) Determinar ese algo diferenciador y resaltante que los clientes van a encontrar en la
marca, para causar intencion y deseo de uso.

3) Implica transmitir la esencia de la marca de forma clara, concisa y notoria.

4) Permitir que la marca aspire a mas y pueda evolucionar, mejorar y crecer con el tiempo.

5) Trabajar en despabilar emociones produzcan identidad de marca y compartir
informacion que genere confianza.

6) Al definir claramente la imagen de la empresa y el mercado se define la estrategia de

comunicacion de la informacion mas conveniente para la marca.
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También, se sugiere la aplicacion de los 4 pilares del branding emocional para
conseguir recordacion y lealtad en los clientes. Los 4 pilares se presentan a continuacion

(Chipana & Jalja, 2017):

1) Relacién: Brindar respeto, contacto y experiencia emocional deseada por los clientes.

2) Experiencias sensoriales: Una marca multisensorial resulta una estrategia de branding
excepcional para conseguir contacto inolvidable con los consumidores.

3) Imaginacion: La imaginacion y la creatividad son los mejores elementos para disefiar
una marca, permite superar expectativas y llega al corazdn del cliente.

4) Vision: Un factor que debe reinventarse constantemente al igual que sus estrategias para
llegar a ella. Siempre y cuando tengan una relacién coherente y se centre en las

emociones de los consumidores hoy en dia.

Igualmente, utilizar estrategias de branding emocional como los sentidos y
experiencias sensoriales aumenta el valor de la marca, permite conectar con el cliente y
ayuda con la diferenciacion.

También se rescataron datos importantes en estudios practicos sobre la aplicacion del
branding de hoteles basandose en los clientes y en la interaccion por internet. Y asi generar
valor de marca fuerte en cadenas de hoteles y hoteles independientes. Primero, segun Tingchi
et al. (2017) se generan respuestas positivas de los clientes al mejorar el valor de la marca y
sus intenciones de compra a través de diferentes iniciativas. Es mas, los cuatro componentes
de valor (lealtad a la marca, conocimiento de la marca, calidad percibida e imagen de la
marca) son elementos decisivos del valor de la marca e impactan colectivamente en la
eficiencia del branding. Por otro lado, Barreda (2016) indica que el branding es una estrategia
de marketing poderosa, debido a que comparte los valores, mision y vision de la empresa.

Su aplicacion puede desarrollar un gran valor de marca para los clientes siempre y cuando
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se de a través de una pagina web interactiva. Este es un componente importante para los
usuarios ya que les gusta sentirse en control elegir libremente lo que desean averiguar sobre
la empresa. Esto fomenta el buen conocimiento de marca y mejora su percepcion.

En sintesis, segin Genc (2010), ambas compafiias deben contar con un buen manejo

de marca. Para lo cual se pueden aplicar 3 estrategias, como:

e Branding de un producto o servicio enfatizando sus distintas cualidades.
e Distinguir la marca sobre otras empresas en el mercado.

e Evaluacion continua de la posicion estratégica de la marca en el mercado.

Adicionalmente, para manejar estratégicamente el branding compartido de ambas
empresas utilizar internet resulta como una herramienta que aumenta el nimero de clientes
que pertenecen al publico objetivo. De tal manera, las caracteristicas y el perfil de los
consumidores se pueden encontrar en internet o en una base de datos especifica. Ya que al
estar informados sobre las cambiantes necesidades de los clientes nuevas ofertas y
oportunidades se pueden promocionar efectivamente. Incluso, las empresas preferiblemente
deberian optar por publicar avisos y promociones online. Asi realzan su imageny percepcion
de marca por un largo periodo de tiempo a comparacion de otros medios de comunicacion.
Y se transmite clara y correctamente a los clientes.

Y a pesar de que no existen muchos casos e investigacion de aplicacion de branding
en restaurantes dentro de hoteles. Se encontrd informacidn relevante que afirma que por la
aplicacion de las estrategias de branding anteriormente dictadas para cada empresa genera
un gran valor de marca, lealtad de los clientes actuales y atraccion de nuevos clientes. Esto
significa que, si dos empresas tienen una marca fuerte, realizar una alianza estratégica de

ambas traerd grandes beneficios econdmicos y de desarrollo para ambos. Por esa razon, la
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informacidn sobre el branding, co-branding y sus diversas estrategias debe ser difundida en

ambos rubros.

Tabla 2

Definiciones conceptuales de la variable branding

Autor(es)

Definicion

|
Hoyos, R. (2016)

| 1
El branding se basa en lo siguiente:

determinar un nombre, crear un logo y

publicidad por medio de las redes sociales.

Maza et al. (2020) como se cita en Guevara, El branding es una herramienta para

J.

moldear y gestionar la marca de una
empresa segun el contexto en el que se

encuentre.

I
Gonzalez (2021) como se cita en Guevara, El branding es una ramificacion del

J.

marketing, clave para la gestion eficaz de la

marca de una compafia.

Nota. La tabla identifica las diversas definiciones de la variable branding mencionadas por

3 autores principales.

Beneficios de aplicar el Branding Gastrondmico en restaurantes de hoteles

En esta seccion se explicara los beneficios que la oportuna aplicacion del branding

brinda a los restaurantes de hoteles, es mas, les da una ventaja competitiva a ambas marcas

en el mercado. Entre los beneficios se puede encontrar un mayor prestigio de marca, mayor

rentabilidad, la retencion de clientes y la atraccion de nuevos. Asimismo, se expondra sobre

casos en donde se evidencia el empleo de esta herramienta.
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Segln Han et al. (2016), la industria restaurantera se vuelve mas competitiva cada
afio, por lo cual las marcas de restaurantes deben saber diferenciarse y destacar sobre las
otras. El branding, como se ha mencionado anteriormente, es una herramienta que se utiliza,
justamente, para cumplir con este objetivo. Entre los componentes del branding se encuentra
la imagen de marca, la cual influye en la satisfaccidn, confianza, lealtad y el riesgo percibido
(Jin et al., 2016). Este ultimo tiene efectos negativos en los otros 3 factores; sin embargo,
con una buena reputacion se puede lograr disminuir esta ya que los consumidores tendran
confianza y seguridad en la marca.

El correcto manejo de la herramienta significa prestigio para la marca, lo cual motiva
a la compra y mitiga el riesgo percibido (Jin et al., 2016). En el &mbito restaurantero, este
factor es de importancia debido a la fuerte competencia que existe; ademas, de que salir a
comer, especialmente a restaurantes de mejores categorias, significa para el cliente una
fuente de prestigio y arriesgarse en la compra. Con esto ultimo, se refiere a que el consumidor
paga un precio mas alto por lo cual espera que sus expectativas sean satisfechas o
sobrepasadas (Jin et al., 2016). En sintesis, la adecuada gestién de marca puede llegar a
brindarle a una marca prestigio, por lo cual sera relacionada positivamente en la mente del
publico; por ende, eventualmente, la marca podra retener a los clientes, ya que ellos se han
vuelto fieles a esta.

La retencién de clientes trae consigo el beneficio de una mayor rentabilidad. Se
puede aumentar los ingresos de un negocio entre un 25% y 75% si la cantidad de clientes
fieles se incrementa en un 5% (Moreira et al., 2017). Asimismo, un negocio puede llegar a
invertir 5 veces mas en atraer a clientes que en retenerlos (Apolinario & Minaya, 2020). Esto
se debe a que los clientes leales tienden a repetir sus compras, recomendar la marca a nuevos
clientes y estan dispuestos a pagar mas o comprar productos mas costosos (Kang et al.,

2014). Al mismo tiempo, los clientes fidelizados atraeran a potenciales clientes ya que
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estardn recomendando la marca (Singh et al., 2021). Resumiendo lo planteado, se puede
generar una mayor rentabilidad al volver fieles a los clientes, ya que estos compraran méas y
atraerdn a nuevas personas.

Otra forma de beneficiarse con el branding es utilizando la herramienta del co-
branding. Tipicamente, se ve empleada entre restaurantes y hoteles, ya que pertenecen a
sectores similares; por ejemplo, en el extranjero se puede observar la alianza entre marcas
como Marriott con Pizza Hut, y Starwood con Starbucks (Denizci & Tasci, 2012). Estas
uniones presentan ventajas para ambas si se planea y ejecuta adecuadamente. En primer
lugar, el co-branding puede afectar positivamente a la imagen de ambas marcas, por lo cual
se recomienda que una de las marcas en la coalicion sea reconocida para disminuir el riesgo
percibido por los clientes (Denizci & Tasci, 2012). Tanto clientes locales como extranjeros
se guian de la reputacion de una marca para realizar una compra; de hecho, los consumidores
con menor conocimiento se enfocan en las marcas mas conocidas para decidir sobre su
compra, debido a que corren un menor riesgo (Denizci & Tasci, 2012). Asimismo, es mas
probable que experimenten con la marca menos conocida porque estan familiarizados con la
compaiiia aliada (Denizci & Tasci, 2012). En base a esta logica, los consumidores peruanos
optaran por ir a restaurantes que se encuentren en hoteles mas reconocidos como el Hilton,
Sheraton, Belmond, Marriott, entre otros. Y esto también aplica al publico extranjero porque
tienden a ir por marcas conocidas al llegar a un lugar.

Con relacion a los casos de aplicacion del branding en el sector gastronémico, Horna
et al. (2019) presentaron una investigacion para definir la conexion entre el valor de marca
en base al consumidor y la inclinacion de compra en el sector restaurantes de pescados y
mariscos, también conocidos como cevicherias. Este estudio fue de enfoque cualitativo con
una investigacion no experimental transversal; ademas, se realizaron encuestas para obtener

la informacién deseada. Asimismo, se delimité a cinco establecimientos gastrondmicos de
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ceviche, pescados y mariscos: EI Mercado, Francesco, Amoramar, La Mar y Costanera 700.

Se demostro que si existe un lazo fuerte entre las variables principales: valor de marca y la

intencion de compra (Horna et al., 2019). Por otro lado, se afirm6 que el un valor de marca

positivo favorece a los restaurantes debido a que aumentara la lealtad del cliente, la calidad

percibida y el desarrollo de la marca en si. Finalmente, este estudio demuestra que el

branding si tiene relacion con la fidelizacion de clientes y su implementacion brinda

beneficios a los restaurantes.

Igualmente, segun Jiménez (2021) menciona que en el sector gastronomico

la

aplicacion del branding representa un conjunto de elementos: calidad, servicio y experiencia.

Caracteristicas que prometen a un restaurante lealtad, diferenciacion y posicionamiento. Esto

quiere decir que es una estrategia de marketing que origina confianza y reconocimiento por

parte de los clientes. Adicionalmente, permite:

Una comunicacion directa con clientes al presentar el producto.
La construccion de una marca unica.

Cercania con los consumidores.

Perfeccionar la imagen corporativa.

Mantener la reputacion.

Afadir un valor agregado al producto a ofrecer (Jiménez, 2021).

Igualmente, Cuevas et al. (2013) lista otros beneficios acordes con esta estrategia:

Fidelidad por parte de los consumidores actuales.

Disminucion de vulnerabilidad frente a las actividades de la competencia.
Aumento de ingresos.

Aceptacion de mayor precio por parte de los clientes.

Comunicacion efectiva sobre la comercializacion del producto.
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e Oportunidad de lanzamiento de otros o nuevos productos relacionados

Antes de finalizar, otras ventajas de aplicar el co-branding para ambas empresas es
que pueden formar una marca Unica que tiene un gran reconocimiento de clientes y
participacion de mercado. Lo cual los lleva a conseguir un valor de marca poderoso en el
mercado. Es mas, el branding puede aportar seguridad a las empresas de hosteleria. El
proceso de toma de decisiones resulta mas eficiente a favor de sus marcas al eliminar el
riesgo de decisiones adversas. (Genc, 2010). Incluso, garantiza la seguridad de una imagen
de marca familiar y reconforta a los clientes al reducir los sentimientos de incertidumbre y
ambigledad en el mundo contemporaneo de los negocios y los viajes.

Para concluir con esta seccion se brindan unas cuantas recomendaciones para el
sector de hoteles y restaurantes. Incluyen puntos a tomar en cuenta al momento de aplicar el
branding compartido o co-branding.

Como recomendacién para los administradores de hoteles que aplican branding
compartido, estos deben percibir a los restaurantes como un socio en lugar de verlo como un
invitado. Asimismo, unir a todos los gerentes del hotel para participar en la toma de
decisiones frente a problemas importantes como: configuracion espacial del restaurante,
programas de capacitacion del personal y la sincronia operativa. Igualmente, los gerentes de
hoteles pueden pedir ayuda a consultores para hacer branding compartido con un restaurante
(Genc, 2010).

Para los restaurantes como recomendaciones para los gerentes, estos deberan seguir
estas estrategias para tener éxito en la administracién de marca. Primero, las operaciones y
el branding de un restaurante deben ir de la mano con las operaciones y estandares del hotel,
tales como: arreglos espaciales, entrenamiento y tiempo de las operaciones. Segundo, los

clientes deben tener en claro el concepto de la marca del restaurante en el branding
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compartido, y sobre todo reconocerlo. Tercero, los beneficios para los clientes como
consecuencia del branding compartido se deben notar, por ejemplo: alimentos o bebidas
complementarios, descuentos en los precios, boletines en linea, obsequios, muestras y otros
mas. Todo para que los consumidores sientan lealtad por la marca del restaurante. Por Gltimo,
tomar en cuenta y evaluar la opinion de los consumidores sobre el co-branding de ambas
empresas es necesario (Genc, 2010).

El efecto del Branding Gastronémico en la fidelizacion de los clientes

De acuerdo con Leninkumar (2017), la fidelizacion de clientes es uno de los
elementos mas influyentes en el exito de una empresa debido a que vuelve a esta competitiva.
El que una compafiia posea clientes fieles significa que estos la ven de manera positiva y
estarian dispuestos a adquirir su producto de forma repetitiva; es decir, la fidelizacion es una
promesa del cliente a la marca de comprarle, ya sea un bien o servicio, consistentemente
durante un periodo de tiempo, a pesar de los nuevos productos que la competencia pueda
sacar al mercado (Leninkumar, 2017). Asimismo, la lealtad se evidencia al momento de
comentar sobre la marca. Los consumidores fieles tienden a recomendar el producto a otras
personas, lo cual atrae a nuevos posibles clientes (Leninkumar 2017).

Por otro lado, la lealtad del cliente se obtiene gracias a la satisfaccion y confianza
que este tiene con la marca. En primer lugar, la satisfaccion del cliente es la experiencia de
este luego de haber comprado el producto; en otras palabras, su opinién, reaccion y
emociones con respecto al producto recibido y saber si ha cumplido con sus expectativas
(Leninkumar, 2017). En segundo lugar, la confianza es la seguridad del cliente que, al
adquirir un bien o servicio, este tendra las mismas caracteristicas que la vez pasada. Al
momento de la compra, el consumidor podra optar por el producto con tranquilidad ya que

confia que dicho producto cumple con sus expectativas (Leninkumar, 2017). Finalmente, la

22



satisfaccion y confianza son elementos que impactan directamente en la fidelizacion del
consumidor ya que indican si este esté dispuesto a adquirir el producto nuevamente o no.

Sin embargo, para Apolinario y Minaya (2020), la fidelizacion de clientes no es solo
la accion repetitiva de comprar, sino también, el formar relaciones con los consumidores que
perduren en el tiempo. Para empezar, el marketing actual tiene como principal enfoque al
cliente, en vez del producto; por ello, distintas estrategias deben ser generadas por las
empresas para convertir a las marcas en experiencias para el consumidor. Gracias a las
nuevas tecnologias, especialmente, la introduccion de las redes sociales, las marcas pueden
comunicar mejor su identidad, esencia y valores a los clientes. Como resultado, la marca
tendra clientes leales y esto traera consigo multiples beneficios a la compafia como mayor
rentabilidad y nuevos clientes (Apolinario & Minaya, 2020). Resumido, la fidelizacion de
clientes es uno de los mayores efectos del branding; asimismo, consiste en crear relaciones
que perduren en el tiempo y esto traerd multiples beneficios a la compafiia.

Now, it is known that customer trust and satisfaction are factors that directly
influence customer loyalty, but the elements that allow them to be achieved must also be
known. According to multiple studies, customer satisfaction is influenced by the quality of
the food and service offered (Gil, 2019; Lock, 2017; Singh et al., 2021). Firstly, with the
food quality, it refers to its attributes such as temperature, flavor, appearance, ingredients,
among others. Secondly, regarding service quality, this takes into account the food quality
and price plus the location, the atmosphere of the restaurant, the variety of the menu, etc.
(Gil, 2019; Lock, 2017; Singh et al., 2021). Additionally, Gil (2019) adds that customer
loyalty results from the previously mentioned plus word of mouth communication.
Alternatively, Erkmen and Hancer (2019) mention that customer satisfaction is strongly
influenced by service personnel and restaurant clients. Therefore, a restaurant must design

the experience not only around the dish, but all attributes must be taken into account so that
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they complement each other (Erkmen & Hancer, 2019). In short, customer confidence and

satisfaction are influenced by both food quality and service. What's more, a restaurant must

design the experience paying attention to all the elements and uniting them in such a way

that there is harmony between them.

Tabla 3

Definiciones conceptuales de la variable fidelizacion de clientes

Autor(es)

Definicién

|
Leninkumar (2017)

| 1
La fidelizacion del cliente es la promesa del

cliente a la marca de comprarle un producto

consistentemente en un periodo de tiempo.

|
Apolinario & Minaya (2020)

I |
La fidelizacibn de clientes es el

establecimiento de una relacion duradera

entre la marca y el cliente.

|
Moreira et al. (2017)

I 1
La fidelizacion de clientes es un proceso que

involucra patrones de comportamiento y
actitud. Por patrones de comportamiento se
refiere a la compra repetida de un bien o
servicio; mientras que con actitud se refiere
a los sentimientos, compromiso hacia la
marca Yy resistencia hacia las alternativas de

la competencia.

Nota. La tabla presenta las diversas definiciones de la variable fidelizacion de clientes

mencionadas por 3 autores principales.
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IV. CONCLUSIONES
En base a la literatura revisada, se han podido responder las preguntas planteadas. Se

ha comprobado que si existe una relacion entre el branding gastrondémico y la fidelizacion
de clientes en los restaurantes de hoteles. Esto se debe a que al aplicar una estrategia de
marketing como el branding, con el tiempo las empresas conseguirdn que sus clientes
actuales se conviertan en clientes fieles. Es mas, atraeran nuevos clientes ya que al emplear
el branding se comparte la misién, vision y valores de una empresa, se enfatizan para los
consumidores, se producen cambios favorables como: valor de marca, posicionamiento,
diferenciacion, fidelidad y percepcidn de calidad, los cuales son elementos que influyen en
el refresco y recomendacion del pablico. Sin embargo, no existe una gran cantidad de casos
de restaurantes dentro de hoteles. Pero eso no descarta el hecho de que si un restaurante y un
hotel; ambos con marcas potentes; al formar una alianza estratégica no les vaya a resultar
beneficioso. A esta accion se le dice branding compartido o co-branding se define como la
union de dos o mas empresas para ganar competitividad en el mercado por creacion de
nuevos productos o servicios manteniendo sus identidades o generando una nueva con la
union de las empresas.

Por otra parte, para resolver la primera pregunta especifica relacionada con la
aplicacion del branding gastrondmico en restaurantes. Se conoce que ambas empresas
(restaurante y hotel) se unen estratégicamente, union llamada co-branding o branding
compartido para atraer mas clientes ya que con anterioridad se ha evidenciado la necesidad
de servicios gastronomicos por parte de los hoteles en los diferentes eventos que se
organizan. Esto no solo se debe a que el area de alimentos y bebidas es una necesidad basica.
Es mas, las personas hoy en dia desean un servicio de restauracion por diversos motivos
como la celebracion de un logro, formacién de lazos con amistades, juntas de trabajo o

negocios, bodas o cumpleafios y muchos motivos mas. Sin embargo, antes que nada, las
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empresas deben trabajar en fortalecer y desarrollar su marca propia para que la union de
ambos sea incluso mas fuerte y tenga éxito.

Por ello, en el caso de los restaurantes deben tener en claro su identidad, significado,
valor, percepciones y relacion con la marca. Ademas, deben analizar de manera interna y
externa el sector, y conocer a su publico a través de constantes estudios de mercado para
saber cdmo adaptar sus estrategias de branding. También, el disefio de ambientes, el servicio
y la oferta deben ir acordes con su marca. Asi se genera confianza en el publico.
Adicionalmente, se recomienda la implementacion de branding multisensorial y branding
experiencial.

En el caso de los hoteles, el factor mas relevante es la imagen corporativa que
transmiten y es percibida por los clientes. Esto no solo recae en el disefio del logo, el nombre
y los colores que se aplican; si no en la mision, vision y valores que determina. Asi a los
clientes se les facilita tener confianza. Asimismo, que un hotel aplique la estrategia
multisensorial de forma creativa aprovechando al maximo los elementos con los que cuenta
generara recordacion en los consumidores. Igualmente, otro aspecto importante es la
creacion de una pagina web actualizada con la informacioén del hotel. Esta debe estar
disefiada de tal manera que le permita al cliente sentirse en control y que conozca todo lo
que necesita sobre la empresa. Finalmente, comunicar todo via redes sociales es clave para
el posicionamiento de una marca de hotel.

Con respecto a la segunda pregunta especifica, se concluye que el branding si afecta
a la fidelizacién de clientes. El correcto empleo de esta herramienta de marketing significa
un mejor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores, lo cual aumenta las
probabilidades de la retencion de clientes. Asimismo, los restaurantes deben demostrarle al
publico objetivo que son capaces de satisfacer sus necesidades con comida y servicio de

calidad; en otras palabras, los negocios gastronémicos deben crear experiencias completas
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para satisfacer al cliente. Esto les ayudara a crear relaciones duraderas con sus clientes, lo
cual beneficiard a los restaurantes, especialmente, en su rentabilidad y nimero de
comensales.

Por Gltimo, la aplicacion del branding resulta ser beneficiosa para los restaurantes de
hoteles porque les otorga una ventaja competitiva y les ayuda a diferenciarse en el mercado.
Entre los principales beneficios generados por la correcta gestion de marca se encuentran:
una mayor rentabilidad, prestigio de marca y fidelizacién de clientes. En primer lugar, un
mayor prestigio ayuda a la empresa a disminuir el riesgo percibido por parte de los
consumidores. Ademas, esto motiva a los clientes a comprar y pagar mas por los productos
de la marca. El segundo beneficio es la retencion de clientes ya que ven la marca de forma
positiva y esto les genera confianza. Finalmente, esta el beneficio de mayor rentabilidad.
Esto se debe a que la inversion de retener clientes es menor que atraer a nuevos. Los
consumidores fieles atraen a potenciales clientes con recomendaciones y esto ayuda a
aumentar las ganancias de la empresa.

La presente investigacion académica se ha encontrado con limitaciones para su
desarrollo. Primeramente, algunas bases de datos contenian tesis y articulos relevantes para
el trabajo, pero su acceso no era publico. En segundo lugar, la mayor barrera para el avance
y culminacion de la presente investigacion ha sido la falta de informacion en el sector de
restaurantes de los hoteles; se ha tenido que utilizar casos de distintas categorias de
restaurantes para la elaboracion de esta.

A pesar de las limitaciones, se ha conseguido responder las 4 preguntas planteadas
al inicio de esta investigacion. Acorde a la metodologia aplicada, se han integrado diversos
articulos, tesis y trabajos de grado para recopilar informacion necesaria. De la misma forma,

este trabajo puede ser de ayuda para el sector restaurantero para que los administradores
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conozcan los atributos que més valora el cliente y la importancia de aplicar el branding en

Sus negocios.
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