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Introduccion

En un contexto donde el cambio demografico redefine las dinamicas del mercado, las
empresas enfrentan el desafio de adaptarse para no perder relevancia frente a las nuevas
generaciones. Este es el caso de Milsen S.A.S, reconocida por su tradicional marca Yanuba,
que actualmente enfrenta una percepcion de marca anticuada, un bajo nivel de reconocimiento
entre los jovenes y una disminucion en la conexion emocional con este segmento clave.

La presente investigacion nace de la necesidad de entender como esta transformacion
demografica —caracterizada por el envejecimiento de la poblacion y la evolucion en los
habitos de consumo— esta afectando el posicionamiento y la competitividad de la marca. En
particular, se busca identificar las razones detras del escaso engagement de los consumidores
joévenes y proponer estrategias de mercadeo innovadoras que permitan revitalizar la imagen
de Yanuba, atraer nuevos publicos y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

Para abordar esta problematica, se disefié6 una metodologia mixta que combina una
fase cuantitativa, mediante encuestas a personas entre 16 y 45 afos en Bogota, y una fase
cualitativa, a través de observaciones directas en los puntos de venta. Esta combinacion
metodoldgica permite una comprension integral del problema, alineando los hallazgos con los
objetivos de la investigacién y garantizando la validez y profundidad de los resultados.

A lo largo de esta presentacion, expondremos los hallazgos clave del estudio, el analisis
del posicionamiento actual de la marca, las tendencias de consumo emergentes vy, finalmente,
una propuesta estratégica de mercadeo enfocada en conectar con las nuevas generaciones,
renovar la identidad de Yanuba y responder a las exigencias de un mercado en constante

evolucion.
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Resumen

Adaptacién empresarial al cambio demografico: Como la empresa Milsen S.A.S
(Yanuba) pueden reinventar sus estrategias de mercadeo para solucionar el problema de
percepcion de marca anticuada, anteponiéndose a una disminucion de ventas debido al
cambio demogréfico caracterizado por el envejecimiento de la poblacién y el desconocimiento
de la marca entre los jovenes, para satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores

Para obtener informacion precisa se va a llevar a cabo una metodologia de investigacion
mixta, se realizara en dos fases:

Cuantitativa: Se realizaran encuestas confirmadas por 20 preguntas a personas entre 16 a
45 afnos en la ciudad de Bogota, para identificar la percepciéon de marca, habitos de consumo y
preferencias de servicio.

Cualitativa: se realiza visitas a los puntos de venta, para realizar una observacion directa
del comportamiento del cliente, atencion del punto de venta, perfil de visitantes.

La coherencia entre los instrumentos y las variables fue cuidadosamente evaluada por los
investigadores para asegurar la validez y la confiabilidad de las mediciones, asi como su
alineacion con los objetivos de la investigacion. Ademas, la combinacion de la encuesta
cuantitativa con técnicas cualitativas enriquece la interpretacion de los resultados y garantiza
una evaluacién mas completa de las variables estudiadas.

Palabras clave: Tendencias de consumo, mercadeo - marketing, estrategia, identidad de

marca, cambios generacionales y habitos compra.
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Pregunta de investigacion

¢, Como puede Milsen S.A.S (Yanuba) reinventar sus estrategias de mercadeo para mejorar
su posicionamiento de la marca para atraer y fidelizar nuevas generaciones?

Objetivo general
Proponer una estrategia de mercadeo para Milsen S.A.S (Yanuba) que renueve su

posicionamiento de marca y fidelice a las nuevas generaciones.

Objetivos especificos

e Analizar el posicionamiento actual de la marca Milsen S.A.S (Yanuba) teniendo en
cuenta la percepcion y satisfaccion entre distintos grupos generacionales, con énfasis
en un segmento joven, a partir de estudios de mercado y datos de redes sociales.

o |dentificar las tendencias de consumo y preferencias de las nuevas generaciones para
desarrollar estrategias alineadas con sus expectativas y habitos de compra.

o Evaluar las fortalezas y debilidades de la estrategia de mercadeo actual de Yanuba en
comparacion con marcas competidoras que han logrado atraer publicos mas jovenes

e Plantear una estrategia de mercadeo basada en los hallazgos de la investigacién para
fortalecer el posicionamiento de Yanuba y atraer a las nuevas generaciones.

Justificacion

Este proyecto es clave para Milsen S.A.S (Yanuba), ya que busca proponer una
solucién al problema de percepcion de marca anticuada y la baja atraccién de nuevas
generaciones, factores que pueden afectar su sostenibilidad a largo plazo. La investigacion
permitira plantear una estrategia de mercadeo innovadora que mejore su posicionamiento y
fidelice nuevos publicos, asegurando la relevancia de la empresa en un mercado en constante

evolucion.
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Desde una perspectiva practica, los resultados ofreceran informacion para que la marca
pueda redefinir sus estrategias de mercadeo para renovar su imagen Yy atraer, asi como
fidelizar, a las nuevas generaciones. A nivel metodoldgico, la investigacién integrara analisis de
mercado, estudios de percepcion y benchmarking con marcas exitosas en la captacion de los

publicos mas jévenes.

En términos tedricos, el estudio contribuira al conocimiento sobre estrategias de
reposicionamiento en industrias tradicionales, alineandose con los principios de mercadeo

estratégico y branding en el contexto de transformacion demografica.

Ademas, este proyecto representa un aporte significativo para la universidad, ya que
fortalece el vinculo entre la academia y el sector empresarial, proporcionando un caso de
estudio real que puede ser utilizado en futuras investigaciones y programas de especializacion

en mercadeo y estrategia empresarial.

MARCO TEORICO

De acuerdo con Monferrer Tirado (2013), el marketing se entiende como un proceso
social y de gestion mediante el cual los individuos y grupos satisfacen sus necesidades y
deseos a través de la creacion, oferta e intercambio de productos o servicios que generan
valor para los demas. Esta definicion recoge la esencia del marketing como una disciplina
orientada a la identificacion y atencion de necesidades en un contexto dinamico.

En esa misma linea, Kotler y Armstrong (2013) afirman que el marketing no debe
considerarse Unicamente como una herramienta para vender, sino como un proceso
estratégico que busca crear valor para el cliente y establecer relaciones solidas. Esta visidén

resulta clave en entornos altamente competitivos y en constante cambio. Los autores sefalan



que la doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor
superior y conservar a los actuales a través de estrategias de satisfaccion.

Por su parte, Kotler y Keller (2012) definen el marketing como el proceso de identificar y
satisfacer necesidades humanas y sociales, y resumen este propdsito en la frase “satisfacer
las necesidades de manera rentable”. Como ejemplo, citan el caso de Google, que reconocié
la necesidad de los usuarios de acceder a la informacién en internet de forma mas eficiente,
desarrollando asi un motor de busqueda capaz de organizar y priorizar resultados de manera
efectiva.

Este modelo, propuesto por Kotler y Armstrong (2013), resume el proceso esencial del
marketing, desde la comprension del mercado hasta la generacién de valor por parte del cliente
hacia la empresa. El esquema evidencia como la creacion de valor y la construccién de
relaciones sélidas con los clientes no solo son el punto de partida, sino también el medio para
lograr fidelizacion y rentabilidad a largo plazo. El enfoque se centra en disefiar estrategias
integradas y orientadas a satisfacer de manera efectiva las necesidades del consumidor, lo cual

refuerza la importancia de una planificacion estructurada.

Marketing: Generacion y captacion del valor del cliente

Crear valor para los clientes y - Captar en reciprocidad el
construir relaciones con los clientes :  valoer de los clientes
Comprender el Disenhar una Crear un programa Construir : Captar valor de los
mercado y las estrategia de de marketing relaciones clientes para
necesidades y a marketing * integrade que * rentables y crear generar utilidades
deseos de los orientada entregue un deleite en X y capital de
clientes a los clientes valor superior los clientes : los clientes

» Figura 1.1 Un modelo sencillo del proceso de marketing

En linea con esta vision estratégica del marketing, Echeverri Cafas (2023) plantea que
las acciones de mercadeo deben organizarse dentro de un plan coherente que responda a los

retos del entorno y oriente a la empresa hacia resultados sostenibles.



Echeverri Cafias (2023), en su obra de Plan estratégico de marketing, sostiene que
comprender los retos actuales que enfrentan las empresas permite entender como evolucionan
las estrategias de mercadeo y cédmo se transforman los mercados. Desde esta perspectiva, el
autor enfatiza que las estrategias no deben ejecutarse de manera aislada, sino integradas
dentro de un plan de marketing estructurado. Este enfoque requiere pensamiento estratégico y
conocimientos especificos que permitan alcanzar resultados en contextos marcados por la
incertidumbre.

Asimismo, el autor destaca que todo plan de marketing debe guiar a la organizacion en
una direccion clara. Para ello, es fundamental identificar oportunidades de mercado, las cuales
pueden detectarse mediante el analisis del comportamiento del consumidor, la observacion de
la competencia y el estudio del entorno general.

Segun Echeverri Canas (2023), los directivos cada vez reconocen con mayor claridad
que el plan de marketing genera valor para la organizacion a partir de diversos factores que
influyen directamente en la percepciéon del consumidor. Entre ellos se encuentran:

Conveniencia: facilita el acceso al producto o servicio y ahorra tiempo al cliente.

Marca: una marca reconocida transmite confianza y fortalece la propuesta de valor, lo
que favorece la eleccién del producto, incluso a precios mas altos, e impulsa la recompra.

Calidad: los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que perciben
como de alta calidad.

Disefo: tanto las caracteristicas funcionales como la presentacion del producto pueden
generar valor anadido.

Punto de venta: ya sea fisico u online, representa un espacio estratégico para
diferenciarse de la competencia.

Experiencia: los consumidores actuales demandan vivencias novedosas, sorprendentes

y memorables.



Comunicacién: los mensajes transmitidos a través de campafas publicitarias y
contenidos digitales no solo informan, sino que construyen cultura de marca, transmiten valores
y conectan emocionalmente con las audiencias.

Estos elementos, articulados estratégicamente dentro del plan de marketing, permiten a

la empresa ofrecer propuestas de valor mas sélidas y competitivas en el mercado.

A partir de estos elementos que definen el valor percibido por el cliente, se hace
necesario analizar como las empresas pueden estructurar sus esfuerzos competitivos. En este
sentido, las estrategias genéricas de Porter, abordadas por Colina (2009), ofrecen un marco
para comprender las vias que permiten alcanzar una ventaja competitiva sostenible.

Segun la interpretacion de Colina (2009), estas estrategias incluyen:

liderazgo en costos, Se trata de mantener el costo mas bajo frente a los competidores y
lograr un volumen alto de las ventas, este era el tema central de la estrategia, se tendria un
rigido control de costos, muy especialmente en los costos variables, minimizando costos en las
areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad y personal.

Diferenciacion, centrada en ofrecer un producto o servicio percibido como unico en la
industria y altamente valorado por el consumidor, diferenciarse significaba sacrificar
participacidén en el mercado e involucrarse en actividades costosas como investigacion, disefio
de producto y materiales de alta calidad e incrementar el servicio al cliente, pero esta estrategia
no era compatible con la de liderazgo es costos, en ese momento las compafiias que
adoptaron esta estrategia de diferenciacion fueron: Mercedes-Benz, (disefio de marca e
imagen), Caterpillar, (red de distribucion), y Coleman (tecnologia), entre otras.

Enfoque, que consiste en aplicar alguna de las dos anteriores a un segmento de
mercado especifico. La eleccion de la estrategia adecuada dependera de los objetivos de la

organizacion, sus capacidades internas y las condiciones del entorno competitivo.



Si bien es fundamental que las organizaciones definan estrategias claras para generar
valor y obtener ventajas competitivas, dichas estrategias deben estar alineadas con los
cambios en los habitos y preferencias del consumidor. En un entorno dinamico y en constante
transformacion, comprender las tendencias de consumo se vuelve un elemento clave para la
toma de decisiones efectivas en marketing. A continuacion, se analizan las principales
transformaciones del comportamiento del consumidor y su impacto en la formulacion de
estrategias adaptadas a nuevas demandas del mercado.

Las tendencias de consumo han evolucionado de forma significativa, especialmente tras
los cambios acelerados por la pandemia. DO NASCIMENTO, Rocha y De Oliveira Junior (2024)
analizan como los factores sociales, econémicos y tecnolégicos han modificado el
comportamiento del consumidor, destacando el auge del comercio digital, el enfoque en
productos esenciales y la busqueda de experiencias personalizadas. Estos cambios obligan a
las empresas a adaptarse a nuevas demandas mediante estrategias centradas en la
digitalizacion, la sostenibilidad y la conexién emocional con los consumidores.

Comprender estas transformaciones requiere analizar el comportamiento del
consumidor desde una perspectiva integral. De acuerdo con Kotler, Keller y Chernev (2023),
este comportamiento implica cémo las personas eligen, compran, usan y descartan productos o
servicios, y esta influenciado por factores culturales, sociales y personales. Elementos como la
motivacion, la percepcion y la memoria juegan un papel crucial en la toma de decisiones, por lo
que identificar estos patrones es fundamental para definir estrategias efectivas de marketing.

En este sentido, la medicién de la percepcion del consumidor se vuelve clave.
lacobucci, Ferrell, Hartline y Lerma Kirchner (2023) sostienen que contar con datos precisos
sobre niveles de satisfaccion permite detectar areas de mejora en productos y servicios, asi

como implementar soluciones enfocadas en el cliente. Incluso, la intervencion inmediata de



empleados capacitados en casos de insatisfaccién puede fortalecer la fidelizacion y la
confianza hacia la marca.

Por su parte, Echeverri Canas (2023) complementa esta vision al seialar que la
investigacion de mercados aporta informacion valiosa para identificar las verdaderas
necesidades y preferencias de los consumidores. Esta herramienta permite a las
organizaciones anticiparse a las tendencias, adaptarse al entorno competitivo y posicionarse
mejor mediante estrategias fundamentadas en el conocimiento del cliente y el analisis del
contexto.

Comprender estas tendencias resulta fundamental para disefiar estrategias de

posicionamiento de marca acordes con las nuevas expectativas del consumidor.

Marca: Concepto y Modelo

La marca representa mas que un nombre o un logotipo: es la percepcién que el publico
tiene sobre una empresa. Segun Aaker (1996), una marca fuerte se construye a partir de una
identidad definida desde cuatro dimensiones: como producto, organizacion, persona y simbolo.
Esta identidad debe ser adaptable a los distintos segmentos y evoluciones del mercado,
permitiendo a la empresa conectar emocionalmente con sus audiencias. En este mismo
sentido, Keller (2008) senala que la gestién de marca requiere generar asociaciones positivas y
diferenciadas en la mente del consumidor.

Una estrategia de marca se basa en un modelo de negocio que implica decisiones
conscientes sobre cdmo una empresa se posiciona, se comunica y se relaciona con sus
clientes. Thompson (2023) plantea que toda estrategia parte de un modelo de negocio que se
compone de dos elementos que equilibran la propuesta de valor y la formula de ganancias, la

propuesta de valor define como la empresa satisface las necesidades del cliente, mientras que



la formula de ganancias determina la rentabilidad en funcion del precio y los costos,
garantizando satisfaccion del cliente y sostenibilidad. Un ejemplo exitoso de implementacion de
estrategia de marca en Colombia es el de Crepes & Waffles, que ha logrado mantenerse
vigente a través de las generaciones al integrar innovacion, compromiso social y experiencia
del cliente como parte de su crecimiento. Opinién - Claves del éxito de la cadena "Crepes &
Waffles"; (2004, Sep 10).

El posicionamiento permite diferenciar una marca en un mercado competitivo,
proyectando una imagen clara y coherente en la mente del consumidor. Lovelock y Wirtz (2015)
enfatizan que una buena estrategia de posicionamiento debe enfocarse en un segmento
especifico, resaltando atributos clave que no sean facilmente replicables por la competencia.
Para Yanuba, esto significa disefar una propuesta atractiva y auténtica dirigida a publicos
jévenes, sin perder su legado entre los consumidores tradicionales.

La identidad de marca también se construye desde la experiencia que vive el
consumidor. Estudios recientes muestran que factores como la atmédsfera en los puntos de
venta impactan directamente en el valor percibido y la lealtad del cliente (Porras et al., 2023).
Ademas, elementos como la gastronomia, cuando son parte del patrimonio cultural de una
marca, pueden ser utilizados para fortalecer su identidad (Suna & Alvarez, 2021). Yanuba, con
una herencia culinaria tradicional, puede apalancarse en este componente para resignificar su

marca frente a nuevas audiencias.

Sector Alimentos y Sostenibilidad

El sector de alimentos ha evolucionado con la implementacién de practicas mas
responsables, como la sostenibilidad, la gestién de residuos y la calidad del servicio. Estos
elementos no solo responden a demandas regulatorias, sino también a una nueva sensibilidad

del consumidor, especialmente en generaciones jovenes (Sedano & Gonzalez, 2023).



Igualmente, aspectos como el etiquetado nutricional transparente se han convertido en parte
integral del marketing y la decision de compra (Lopez-Ramirez & Celis-Rozo, 2024).
Comprender cémo compran y qué valoran los consumidores actuales es esencial para
disenar estrategias de mercadeo efectivas. Diego (2024) identifica cinco etapas en el proceso
de compra del consumidor en restaurantes, todas influenciadas por aspectos como la
digitalizacion, la experiencia y la imagen percibida. Ademas, investigaciones recientes destacan
que las redes sociales, la salud, la sostenibilidad y la experiencia son factores clave para
conectar con consumidores jévenes (Garcia-Pineda et al., 2023). Yanuba debe considerar
estos elementos para redefinir su propuesta y aumentar su engagement con los centennials y

millennials.

Cambios generacionales y distribuciéon poblacional

La transformacioén demografica y los cambios generacionales representan un desafio
urgente para empresas tradicionales como Milsen S.A.S (Yanuba), que se enfrentan a una
percepcion de marca anticuada, especialmente entre los consumidores jovenes. El
envejecimiento poblacional, junto con la baja afinidad de las nuevas generaciones hacia la
marca, pone en riesgo su sostenibilidad en el mercado. Por ello, se hace necesario analizar
teéricamente diversos componentes claves: la distribucion de la poblacién, los cambios
generacionales, las tendencias de comportamiento y los habitos de compra.

Segun el DANE (2018), la poblacion colombiana ha sufrido cambios significativos en su
estructura etaria, destacandose la reduccién de la poblacion joven y el crecimiento de adultos
mayores. Este fendmeno tiene implicaciones directas sobre el mercado, al requerir estrategias
que conecten tanto con generaciones actuales como con las emergentes.

En Colombia, la estructura de la piramide poblacional ha experimentado una

transformacioén progresiva a lo largo del tiempo. En la década de los afios 50 consistia en un



triangulo donde la base era ancha formada por gente joven con una alta tasa de natalidad y su
cima estrecha con gente mayor, con menor esperanza de vida. Este modelo clasico de
piramide se mantuvo en las décadas de los 60 y 70 (Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica [DANE], 2021).

Distribucion por edad y sexo de la poblacién aino 1960
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Figura 2. Distribucion por edad y sexo de la poblacion afio 1960

Fuente: Celade (2017)

El Censo Nacional de Poblacion y Il de Vivienda realizado en 1964 en Colombia,
muestra la siguiente distribucion:
Poblacion total: 17.484.508 habitantes
o Hombres: 8.614.652 (aproximadamente 49,27%)

o Mujeres: 8.869.856 (aproximadamente 50,73%)



Los datos reflejan una poblacion distribuida de manera relativamente equilibrada
entre hombres y mujeres en cada grupo de edad y una poblacion predominantemente joven,
con un alto porcentaje de personas menores de 25 afos, lo que es caracteristico de una
piramide poblacional expansiva (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE],
2021).

Para la década de los 80 se empez6 a ver algunos cambios un poco mas visibles como
fue la reduccion en la cantidad de hijos en las familias y el aumento en la esperanza de vida.
En la década de los 90 ya no se observa una piramide poblacional, ahora se observa
una forma mas rectilinea, donde se evidenciaba que la poblacion esta madurando, las
personas entre 20 y 50 afios van en aumento (Departamento Administrativo Nacional de

Estadistica [DANE], 2021).

Distribucion por edad y sexo de la poblacién afo 1990
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Figura 3. Distribucién por edad y sexo de la poblacién afio 1990

Fuente: Celade (2017)



Para el afio 2000 se consolida una transicion demogréafica, la base es mucho mas
angosta que en las décadas anteriores.

En la década del 2010 se observa la poblacion como un rombo, es decir sus extremos
angostos y un centro ancho, los adultos jovenes de 30 a 50 afios se convirtié en el grupo mas
numMeroso.

Distribucion de la poblacién por sexo y grupos de edad 2018
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Figura 4. Distribucion de la poblaciéon por sexo y grupos de edad 2018

Fuente: DANE - Direccion de Censos y Demografia.



El censo del 2018 muestra una reduccion de la tasa de natalidad y de la poblacion joven
y un numero en ascenso del adulto mayor mostrando asi un cambio generacional. (DANE,
2019).

Segun el Analisis de Situaciéon de Poblacién (ASP) Colombia 2018, se proyecta que para
el afo 2031, aproximadamente el 19% de la poblacién colombiana tendra 60 afios o0 mas, lo
que implicaria una relacion de una persona mayor por cada menor de 15 afios. Esta proporcion
aumentaria al 28% en 2050, reflejando una tendencia hacia el envejecimiento demografico en
el pais (Departamento Nacional de Planeacion [DNP], 2018)

Distribucion por edad y sexo de la poblacién aino 2050

100 o mas
80 - 94
80 -84
70-74
60 - 64
50 -54
40 - 44
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10 -14
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Grupo de edad
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Poblacién en miles

Edad Mediana= 43,1 afios B Hombres M Mujeres

Figura 5. Distribucion por edad y sexo de la poblacion afio 2050
Fuente: Celade (2017)
Los cambios generacionales implican nuevas formas de relacionarse con los productos

y servicios. Aguilera-Rojas et al. (2022) y Troncoso-Pantoja (2019) resaltan la importancia de



conectar con los valores, practicas y formas de socializacion de las generaciones mas jovenes,
para quienes la alimentacion y el consumo son expresiones culturales, sociales y emocionales.

Asimismo, las tendencias de comportamiento digital y de ocio, descritas por Pérez et al.
(2021), muestran que la Generacion Z interactua con el mundo principalmente desde
plataformas digitales, lo cual exige una presencia activa, creativa y estratégica de las marcas
en estos entornos. Las transformaciones en los patrones alimentarios (Murillo & Amaya, 2009;
Vergara et al., 2022) también condicionan las decisiones de consumo y la manera como los
jévenes valoran los productos.

Los habitos de compra estan influenciados por factores familiares, sociales y culturales, y
son claves para redisefiar las estrategias de marketing de marcas como Yanuba.
Investigaciones como las de Madeline et al. (2016) y Amador-Rodero et al. (2023) evidencian
como los consumidores joévenes toman decisiones informadas por beneficios de salud,

experiencias y valores asociados al producto.

Marco institucional

Informacion General de la Empresa
*Nombre de la empresa: Milsen SAS
*Direccion del domicilio principal: Carrera 7G No. 164-41/51
Sector econémico (CIIU):
Actividad principal Cédigo ClIU: 5611
Actividad secundaria Cédigo ClIU: 1081
Nichos de mercado:

La compafiia atiende tanto a clientes individuales como corporativos a través de

distintos canales de venta. cuenta con puntos de venta fisicos donde las personas pueden

disfrutar de almuerzos y onces en un ambiente familiar y social. Ademas, ofrece ventas
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institucionales dirigidas al mercado B2B, brindando soluciones gastronémicas a empresas y
organizaciones. Adicionalmente, dispone de una tienda en linea para clientes que prefieren
realizar sus pedidos de manera virtual, garantizando comodidad y accesibilidad.

Principales Productos y Procesos:

Servicios de restaurante, banquetes o suministro, venta y distribucion de comidas,
alimentos y bebidas; operaciones de servicio de alimentos y bebidas; servicios de catering o
servicios a domicilio de venta de alimentos o bebidas; servicios de organizacion de eventos
gastronémicos y menus especiales; elaboracion, distribucion o venta de productos alimenticios
0 comestibles al por mayor y al detal. Asi mismo podra administrar directamente restaurantes o

tomar en arrendamientos locales con tal objeto en cumplimiento de su objeto social.

Estructura Organizacional:

Organigrama
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Areas estratégicas: Las areas clave que impactan nuestro estudio estan conformadas por
la Gerencia General y la Direccion Comercial, responsables de la toma de decisiones en los
procesos de marca y estrategias de mercadeo. Ademas, estan directamente involucradas en

los resultados de las ventas.
Metodologia

Primer nivel
Enfoque, alcance y disefio de la investigacion
La presente investigacion adopta un enfoque mixto, combinando los métodos

cuantitativo y cualitativo para lograr una comprension mas integral del comportamiento del
consumidor. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el enfoque cuantitativo
se basa en la recoleccion y el analisis de datos numéricos, permitiendo medir variables y
establecer patrones o correlaciones entre ellas. Este enfoque sera aplicado mediante una
encuesta estructurada a una muestra de personas entre 16 y 45 afios, compuesta por 20
preguntas orientadas a identificar habitos de compra, percepcion de marca y tendencias de
consumo. Por otra parte, el enfoque cualitativo busca interpretar la realidad desde la
perspectiva de los participantes, a través de métodos como la observacion. En este estudio se
usara la técnica de Mystery Shopper, que permite evaluar el perfil del usuario y la experiencia
del cliente de manera contextual.

En este caso el estudio es exploratorio descriptivo, ya que busca entender percepcion y

patrones de comportamiento para proponer una estrategia de mercadeo.

€l Nogal: Carrera 11 no. 78 - 47 / Centro de contacto: (57-1) 593 6464
Bogota D.C. - Colombia, Suramérica / www.universidadean.edu.co
UNIVERSIDAD EAN: SNIES 2812, Personeria Juridica Res. n°, 2898 del Minjusticia - 16/05/69



Definicion de Variables

La presente investigacion se centra en el analisis del comportamiento de consumo en

restaurantes, con énfasis en las percepciones generacionales sobre la marca Yanuba. Para

ello, se definieron 11 variables conceptuales que permiten observar tanto los factores

individuales (como la edad y los habitos de compra) como los cambios culturales mas amplios

(como las tendencias de comportamiento y consumo). Cada variable fue definida

conceptualmente, operativizada con base en items especificos de la encuesta y clasificada

segun su tipo (nominal, ordinal, dicotdmica o abierta).

Esta clasificacién resulta fundamental para la codificacién y analisis estadistico posterior.

Por ejemplo, variables como la percepcion de marca se midieron mediante una escala de

Likert, mientras que otras, como el canal informativo o la red social preferida, fueron

categorizadas como cualitativas nominales.

Cadi
9o de| \/rriable | Definicién | Definicin | Pde|
la . Variabl | Dimension Preguntas
.| Conceptual | Conceptual | Operacional
varia e
ble
Clasificacio ¢ Qué edad tienes?
irlmgi?/ilél)jos Grupo etario | Cualitat | Perfil I:/Isegozrzsaggsw anos
V7 |Edad sequn su (categorias |iva sociodemog 25 a 34 afios
9 de edad) ordinal |rafico ~
grupo 35 a 44 afios
etario. 45 afos o0 mas
Nivel de .
c .. |familiaridad Conacimient Cualitat .. | 2. Conoces la marca
onocimie | ., odela iva Reconocimi Yanuba?
V8 |ntode . marca ... |entode Si '
marca consumidor Yanuba dlgoto marca q o
con la . mica g No
(Si/No)
marca.
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3.¢;,Como conociste la
marca Yanuba?
(Puedes marcar mas

Nivel de de una)
.. |familiaridad Cualitat - .
Conocimie . . Reconocimi | q Por redes sociales
del Acercamient |iva
V8 |ntode . . ento de q Por
consumidor |0 ala marca | nomina :
marca con la I marca recomendaciones de
marca familiares/amigos
' q Porque he visitado
sus puntos de venta
q Oftro
4.Si tu respuesta es si
_ ¢, Consideras que
Oplnlon_gel Grado d Yanuba es una marca
___ |consumidor | tsrado de Cualitat moderna y cercana a tu
Conocimie |sobre la acuerdo con |. tilo de vida?
V8 |ntode modernidad | que Yanuba va Imagen de | estilo de vida:
. d ordinal | marca Escaladel1al5 (1=
marca écclarcama es moderna (Likert) Nada de acuerdo, 5 =
mearia y cercana Muy de acuerdo)
' 010203040
5
| opinion del Cualitat _ |9-¢Has tenido alguna
Conocimie , S Reconocimi | experiencia negativa
consumidor | Experiencia |iva
V8 |ntode ... |entode en Yanuba?
sobre la con la marca | dicoto ;
marca . marca q Si
marca mica
q No
6. ¢ Te gustaria que
marcas tradicionales
como Yanuba se
adaptaran mas a las
Elementos | Cualitat C ., nuevas tendencias (por
. . . onexion . ;
V6 Estrategia |Adaptacion |que iva con el ejemplo, opciones
de marca de marca fortalecen la | dicotd . veganas, espacios
it . consumidor |.
conexién mica instagrameables,
pedidos digitales)?
q Si
g No
- me es indiferente
Opinién
sobre el .y
. estiloy Opinion Cualitat .. | 7. ¢Qué sugerencias
Estrategia . sobre ; Renovacién 4
V6 percepcion . iva .. | darias para que
de marca renovaciony | _ . y adaptacién .
de . abierta Yanuba conecte mejor
.___.|sugerencias
modernizaci con personas de tu
on. generaciéon?




Patrones de

comportami
ento 8. ¢Cual es el
desarrollad | Momento Cualitat . momento en que visita
- , . Frecuencia .
Va Habitos de |os porlos |del dia de iva rutina de | €O mayor frecuencia
compra consumidor | mayor nomina zonsumo un restaurante?
es al frecuencia I g Desayuno
adquirir g Almuerzo
productos o g Cena
servicios. g Hora del te
9.;,Con qué frecuencia
vistas restaurantes?
Cambios (respuesta unica)
endencia : . .
de enla Frecuencia |Cualitat | Frecuencia |la semana
V1 comportami conducta |de visitasa |iva de OUnavezala
P frente a restaurantes | ordinal |asistencia semana
ento -
distintos 1 Dos o tres veces
contextos. al mes
0 Una vez al mes
1 Casi nunca
10. ¢ Qué factores
influyen mas en tu
decisién para visitar un
restaurante? (Marca
los mas importantes)
O Precio
Nuevas Factores Cualitat O Calidad del
Tendencia |formas de U6 influven iva Decision de producto
V2 |de adquirir y q Uy nomina O Servicio al cliente
. al elegir compra .
consumo consumir I 0 Ambiente del
restaurante _—
productos. multiple lugar
O Reputacién de la
marca
I Presencia en
redes sociales
O Sostenibilidad y
valores sociales
Formas 11. ¢,Con quién suele
Tendencia | comunes B Cualitat visitar restaurantes?
de Con quién . L. Sol
de C . iva Compania |9 ©0lo
V1 . | socializacié | asiste al . . Parei
comportami nomina | habitual g Fareja
nen restaurante Ami
ento t te I g AmMIgos
restauran q Familia
S.

g Por trabajo/negocios




12. Qué prefieres elegir
como bebida en el

Preferencia Eleccién de | . Cualitat : restaurante?
s de ; Tipo de . Preferencias . .
bebidas al . iva g Bebidas calientes
V3 |compraen bebida . complement
comer . nomina | . g Jugo Naturales
restaurante preferida arias . .
s fuera. I q Bebidas Alcohdlica
g Sodas
q Agua
13. ¢ Qué tipo de
incentivos considera
Formas en ! .
. . mas atractivos?
. que se _T|po d_e _Cualltat Atractivo de | q Descuentos
Habitos de |responde a |incentivo iva )
V4 . . . promocione |q Combos
compra promocione | mas nomina
. S g Platos de temporada
se atractivo I X1
incentivos. 9
g Programa de
fidelizacion
14. ;Que te haria
sentir mas conectado
con un restaurante?
g Conocer su historia
Acciones g Responsabilidad
para . Social
. generar Elementos pual|tat Conexion q Sostenibilidad o
Estrategia - que iva o .
V6 conexion . con el conciencia ambiental
de marca . fortalecen la | nomina . e
emocional it consumidor |q Inclusién
conexion I e
con el q Participar en eventos
cliente. o actividades
especiales
g Reconocimiento
como cliente frecuente
g Nada en particular
15. ¢ Por cual medio
: prefiere conocer
Cambios en .
. nuevas noticias acerca
Tendencias | los canales .
. Cualitat . de restaurantes?
de compra |de Medio por el |. Medio de X
. . iva . _ .. |q Redes Sociales
V5 |en busqueda |que recibe . comunicacio o
) . nomina q Television
restaurante |de informacion I n q Radio
s informacion q WhatsApp
g Email

g Punto de venta




16. ¢ Con qué
frecuencia solicita
domicilios de
restaurantes?

. Comportam 4
Tendencia |.~OMPO" : : [ Mas de una vez a
iento digital | Frecuencia |Cualitat la semana
vi |de del de iva | Sonsumo hay |
comportami . I . desde casa navezala
ento consumidor | domicilios ordinal semana
O Dos o tres veces
al mes
O Una vez al mes
O Casi nunca
17 ¢ Qué redes
sociales usas con mas
frecuencia?
Diferencias O Instagram
. entre . Cualitat ;
Cambios . Red social |. O TikTok
: generacion . iva Canales de
V9 |generacion mas . . o [0 Facebook
es en sus o nomina | interaccion
ales habitos y utilizada I O YouTube
valores. 0O X (Twitter)
O Otra:
18. ¢ Qué tan
importante es para ti, al
momento de elegir un
restaurante, tener en
. . cuenta las resefias en
Tendencias . Importancia .
Influencia . redes sociales o las
de compra de las Cualitat . ;
de ~ . Influencia recomendaciones de
V5 |en . resefas o iva .
opiniones . . social otras personas?
restaurante recomendaci | ordinal !
de terceros. * Muy importante
S ones
* Importante
* Medianamente
importante
* Poco importante
* Nada importante
19 ¢ Qué tipo de platos
prefiere cuando va a un
Valor restaurante? (Marca la
. | agregado . .| Cualitat s de
Tendencia Experiencias | . L .
enla s iva Experiencia | mayor preferencia)
V2 |de . . |adicionales . ; L
CONSUMO experiencia deseadas nomina | sensorial -Tradicional
gastronémi [ -Saludable
ca. -Gourmet

-Vegetariano/ vegano
-Pasteleria o reposteria




-Tematico o comida
internacional

20.4Cual es su
motivacién para

Cambios en Motivacié regresar a un
. otivacion Cualitat ¢ te?
Tendencia | SOM© Y POr para -ualita : __ |restaurante: .
V2 |de queé reqresar a iva Satisfaccion | q Atencién y servicio
CONSUMG consumen ung nomina |del cliente q Precio
los . restaurante ! 9 Cahd_a_d’
usuarios. g Tradicién y sabor
g La experiencia
(habiente, musica)
21. ¢ Cual es el motivo
o la oportunidad para
Cambios visitar un restaurante?
Tendencia |observables Cualitat g Celebraciones
VA de en el Motivo de la |iva Ocasion de | (cumpleanos, grado o
comportami | comportami | visita nomina | consumo fechas especiales)
ento ento de I g Trabajo o negocios
consumo. g Habitual
g Antojo
g Encuentro ocasional
Di . 22. ;Qué tan dispuesto
: isposicion .
Preferencia haci Grado de esta en probar nuevos
acia : o ,
s de AUEVOS disposicién | Cualitat Avertura al platos?
V3 |compraen a probar iva pertt g Muy dispuesto
productos : cambio .
restaurante astronomi | MUEVos ordinal g Dispuesto
s gos platos g Poco dispuesto

g Nada dispuesto

Poblacién y Muestra

Descripcion y tamaio de la poblacion

La poblacion objeto de estudio esta conformada por jévenes residentes en Bogota

D.C. con edades comprendidas entre 16 y 45 anos, tanto hombres como mujeres. Segun las




proyecciones del DANE para 2024, la ciudad tenia un total de 7,929.539 habitantes (15,0 %
de la poblacion nacional), de los cuales 4,131,722 son mujeres (52,1 %)y 3,797.817 son
hombres (47,9 %). El segmento de 16 a 35 afios (qQue abarca parte de los grupos etarios 12—
17, 18-24, 25-29 y 30-34) suma un total de 2, 315.363 individuos (sumando 274,737 +
404,842 + 392,321 + 376,539 para mujeres y 284,312 + 405,178 + 396,057 + 379,875 para

hombres), quienes conforman la base de nuestro estudio.

Distribucién Poblacional Bogoté 2024 por Grupo de Edad

~ 65 afos 0 mas
Menos de 12 afios

60 a 64 afios

12 a 17 afios 55 a 59 afios

50 a 54 afios

18 a 24 afios

45 a 49 afios

25 a 29 afios 40 a 44 afos

30 a 34 afios 35 a 39 afios

Grafica 1. Distribucion poblacion Bogota 2024
Fuente: propia realizada con los datos del DANE

Proyecciones del DANE para 2024 con base en el censo de 2018
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CALCULO TAMANO DE MUESTRA INFINITA

2
e
Parametro [Insertar Valor Tamaiio de muestra
z 1,280 "n" = .
50,00% 66,87 n = Tamafio de muestra buscado
40,00% Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e 7,00% e = Erro de estimacion méaximo aceptado
= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
q =(1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
Nivel de confianza Z affa
99.7% 3
99% 258
98% 2,33
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,645
80% 1,28
50% 0,674

Justificacién del Tamaio Muestral y Tipo de Muestreo
En el desarrollo de investigaciones de caracter cuantitativo, uno de los aspectos
fundamentales para garantizar la validez de los resultados es la determinacién adecuada del
tamano de la muestra. Para el presente estudio sobre la percepcion de marca de la empresa
Milsen S.A.S (Yanuba), se ha estimado un tamafio muestral de 69 personas, el cual se

justifica mediante criterios estadisticos y metodoldgicos reconocidos.

El calculo del tamafio muestral se realiz6 utilizando la férmula clasica para poblaciones
infinitas, recomendada por autores como Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista
Lucio (2014), la cual permite estimar una muestra representativa en funcién de un nivel de

confianza y un margen de error previamente definidos:

n=(Z"2*p*q)/e"2

Donde:

- n = tamafio de muestra requerido



- Z = valor del estadistico Z segun el nivel de confianza (1.28, correspondiente al 80%)
- p = probabilidad de ocurrencia del evento de estudio (0.5)
- q = probabilidad complementaria (1 - p = 0.5)

- e = margen de error maximo permitido (0.07 o 7%)

Sustituyendo los valores en la férmula, se obtiene:

n=(1.28"2%0.5*0.5)/0.07"2 = 66.87

Redondeando el resultado, se definid una muestra de 69 participantes, lo que permite
obtener resultados con un nivel de confianza del 80% y un error muestral estimado del 7%,

parametros aceptables en estudios exploratorios o de diagndstico preliminar.

En cuanto al tipo de muestreo, se utilizé un enfoque no probabilistico por cuotas,
seleccionando intencionalmente a personas que cumplieran con ciertos criterios predefinidos
(por ejemplo, rangos etarios, frecuencia de consumo o conocimiento de la marca), con el fin
de asegurar la representacién de los segmentos clave para la investigacion. Aunque este tipo
de muestreo no permite la generalizacion estadistica de los resultados a toda la poblacién, es
apropiado en estudios donde se busca comprender percepciones especificas de subgrupos

relevantes y obtener una visién inicial del fenédmeno investigado.

Segundo nivel

Seleccion de métodos o instrumentos para recoleccion de informacion

. Tipo de Variables que mide Origen / Diseno Caracteristicas principales
instrumento
Encuesta Conocimiento y Adaptada de estudios |20 preguntas: mezcla de opciones
estructurada ||percepcién de marca; previos sobre multiples y escala Likert (1-5);




en linea habitos de consumo; percepcion de marca |tiempo estimado de respuesta: 8—
preferencias de servicio. ||en HORECA (p. €., 10 min.
Pérez & Gémez, 2020)
Compor.tamlento.de Lista de chequeo con indicadores
., consumidor, perfil de Formato de L S
Observacion . s - de servicio (tiempo de atencién,
. clientes y atencion al observacion -~ . R
directa . cordialidad, ambiente); registro
cliente en punto de estructurada " o
venta cuantitativo y cualitativo.

Técnicas de analisis de datos

Entrevistas

A continuacién, un cuadro con las principales técnicas de analisis que aplicaremos a

nuestra encuesta que esta conformada por 20 preguntas con una muestra de 60

encuestados, jovenes de 16—45 afos en Bogota, agrupadas segun tipo de pregunta:

Técnica de L
Instrumento frs s Descripcion
analisis
P * Frecuencias y porcentajes para cada categoria por
reguntas . ; g
ejemplo porcentaje que visita una vez a la semana,
cerradas . . SN .
: Estadistica porcentaje que elige “Precio”.
nominales o Nt e : e
descriptiva * Tablas dinamicas y gréaficos de dispersion para cruzar
(1, 2,4-7,9-12, bl 4 f habi
14-19) variables demograficas (edad/género) con habitos de
consumo.
Preguntas Analisis de Graficas de barras verticales, barras apiladas, grafico
ordinales (Likert) |medidas de de anillo, grafico circular Perfiles de respuesta por
(3, 5, 10, 19) tendencia rango de edad, grafica cascada.
Agrupa encuestados segun patrones de respuestas, por
Todas las i . ) ) . L e
Analisis de cluster|ejemplo: segmentacion por motivaciones de visita y
preguntas ) . .
preferencias de incentivos.
Word cloud: cuantifica e identifica palabras de sentido
Pregunta abierta AnaI|S|§ de E)ara .agr"uparlas, por ejemplo: “servicio”, “menu”,
contenido comida”.
(20) o e - , :
tematico Codificacion axial: agrupar en categorias (promociones,
ambiente, responsabilidad social).
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Observacién - Mystery Shopper

A continuacién, se presentan las técnicas de analisis del formato de observacion
estructurada en punto de venta permite recopilar informacién objetiva y sistematica sobre
variables clave como el perfil del cliente, el comportamiento del consumidor y la calidad de

la atencion al cliente.

, . . . Ejemplos de preguntas a resolver con
Categoria de Variable Tipo de Variable jemp preg L.
la observacion
. . Cualitativa ;, Qué grupo etario es mas frecuente en el
Perfil de Clientes . L ¢Qué grup
nominal/categorica punto de venta?
Comportamiento del Cualitativa ordinal / ¢, Cuantos clientes interactuan con el
Consumidor observacional celular durante la visita?
‘s . Cualitativa ordinal / ¢ La atencion al cliente varia segun el
Atencion al Cliente ; . . .
valorativa horario o el tipo de cliente?
. . o . ; Cuales son los comentarios mas
Observaciones Abiertas Cualitativa abierta ¢
frecuentes de los observadores?

Herramientas para el analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de los datos recolectados, se utilizaran herramientas
como Microsoft Excel para la sistematizacion y visualizacion de resultados, y Looker Studio
para la creacion de tableros interactivos que faciliten la interpretacion de tendencias y

patrones observados en el comportamiento del consumidor.

Anadlisis y discusién de los resultados
El analisis de esta variable confirma que la mayor concentracion del publico

encuestado esta en el rango entre 16 y 45
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ainos (75.7%), lo cual valida el enfoque metodoldgico propuesto en el proyecto:
evaluar la percepcién de marca y los habitos de consumo en las nuevas generaciones.

Sin embargo, se evidencia también una presencia significativa de adultos entre 35y
mas anos (20%), lo que permite identificar un componente valioso del mercado actual de
Yanuba: su cliente histérico y maduro, posiblemente fidelizado por atributos tradicionales
como sabor, ambiente familiar o servicio.

Desde la perspectiva de Kotler y Keller (2012), el marketing moderno debe partir de la
identificacion precisa de los segmentos del mercado, para disefiar propuestas de valor
especificas. En este caso, los datos revelan que el verdadero reto no es sustituir un segmento
por otro, sino coexistir con audiencias distintas, adaptando el mensaje sin perder la
esencia de marca.

A su vez, Echeverri Cahas (2023) sefala que un plan de mercadeo efectivo debe
articularse a partir de la lectura del entorno. En este caso, los estudios del DANE sobre
transicion demografica y envejecimiento poblacional obligan a las empresas a no
descuidar a los adultos, quienes representaran un porcentaje creciente del consumo en las
proximas décadas.

Por lo tanto, Yanuba necesita formular una estrategia de marca que reconozca esta
dualidad generacional:

Por un lado, integrar a los jovenes adultos con experiencias contemporaneas
(digitalizacion, ambientacién moderna, narrativa visual atractiva).

Por otro, mantener y reforzar su propuesta hacia los adultos mayores, conservando
elementos como la tradicion, la hospitalidad y la calidad del producto.

Esto se alinea con lo planteado por Do Nascimento et al. (2024), quienes explican que las

empresas exitosas en la era postpandemia son aquellas que logran adaptarse a las nuevas



expectativas sin descartar a su base leal de clientes. La segmentacién multigeneracional no

solo es deseable, sino estratégica.

¢ Qué edad tienes?

4.3%
4.3%

15.7%

41.4% 25 a 34 afios
18 a 24 afios
35 a 44 afios
Menos de 18 afios
45 anos o mas

34.3%

Los hallazgos obtenidos en la variable V2 permiten comprender de forma mas profunda
como las nuevas generaciones perciben, eligen y valoran la experiencia gastronémica, y como
estos comportamientos deben ser considerados en la redefinicion de la estrategia de
mercadeo de Yanuba. El andlisis de las tres dimensiones revela que la decision de visitar y
regresar a un restaurante se sostiene en la calidad percibida del producto, en la calidez de
la atencién, y en una preferencia por lo tradicional con apertura a nuevas propuestas.

Desde la perspectiva de Kotler y Keller (2012), el marketing no puede limitarse a estimular
la venta, sino que debe funcionar como un proceso integral de identificacion y satisfaccion
de necesidades humanas y sociales. En este caso, el hecho de que el 67,1% de los

encuestados valore la calidad como el principal factor de eleccion, y el 28,6% como



motivacién de retorno, indica que la percepcion sensorial del producto es el primer nivel
de conexidén con la marca. Es decir, el consumidor joven no solo busca experiencias

modernas o visuales, sino productos que cumplan con estandares reales de excelencia.

Respuestas por ¢Qué factores influyen mas en tu decision para visitar un restaurante? (Marca los mas importantes)

Respuestas
50

40

30

20

Calidad del producto Precio Servicio al cliente Ambiente del lugar Sostenibilidad y valores
sociales

Cuando el 45,7% de los encuestados indica que el servicio y la atenciéon son su principal
motivacidn para regresar a un restaurante, se demuestra que el capital humano y relacional
de la marca tiene un peso emocional crucial en la decisién de recompra. Por tanto, Yanuba
debe entender que la fidelizacién ocurre en la vivencia directa, no solo en la promesa
publicitaria.

Ademas, el autor destaca que la experiencia, la comunicacion y el disefio de marca deben
contribuir a la construccién de una propuesta coherente y emocionalmente significativa. Sin
embargo, los resultados muestran que variables como “reputacién de marca” y “presencia en

redes sociales” tienen un impacto nulo (0%), lo que sugiere una distancia entre el



posicionamiento simbdlico y la percepcién real del consumidor. Como plantea Monferrer
Tirado (2013), el marketing debe adaptarse a contextos dindmicos, y aqui se revela que el
consumidor prioriza la vivencia real del producto y del servicio, mas que la imagen
construida.

Por otro lado, al analizar las preferencias de tipo de plato, se encuentra que el 44,3%
prefiere lo tradicional, mientras que un 40% elige propuestas saludables, internacionales,
tematicas o gourmet. Este comportamiento encarna el tipo de consumidor descrito por Do
Nascimento, Rocha y De Oliveira Junior (2024), quienes afirman que el consumidor
postpandemia ya no responde a categorias rigidas, sino que busca experiencias hibridas,
donde la innovacioén no niega la tradicion. Este perfil de consumo exige a las marcas una
mayor capacidad de adaptacion y segmentacion.

Este enfoque también se conecta con las estrategias genéricas de Porter, interpretadas
por Colina (2009). En el caso de Yanuba, la diferenciacién por calidad y experiencia podria
constituirse como su camino hacia una ventaja competitiva sostenible, pero solo si esta
diferenciacion es percibida como relevante por el publico objetivo. Lo anterior implica que la
tradicion no debe verse como una carga, sino como un valor diferencial actualizado.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el marketing estratégico tiene como
doble meta atraer nuevos clientes mediante una propuesta de valor superior, y conservar los
actuales a través de la satisfaccidn. Los resultados de esta investigacion lo confirman: los
jévenes valoran la calidad, pero también la atencion, y mantienen una alta conexién con lo
tradicional, lo que ofrece a Yanuba la posibilidad de construir una estrategia de
reposicionamiento intergeneracional que mantenga su identidad y se renueve desde la

experiencia.



Repuestas por ¢ Qué tipo de platos prefiere cuando va a un restaurante? (Marca las de mayor preferencia)

Repuestas

Tradicional

Tematico o comida internacional
Saludable

Gourmet

Pasteleria o reposteria

Vegetariano/ vegano

Los resultados muestran una clara expectativa de transformacion de marca, sin que esto
implique renunciar a la identidad tradicional. El 76,7% de los encuestados manifiesta interés
en que Yanuba se adapte a nuevas tendencias, lo que coincide con lo planteado por
Echeverri Canas (2023), quien destaca que un plan estratégico de marketing debe ser
dinamico, responder a cambios del entorno, y anticiparse a las nuevas demandas del
mercado.

Entre las recomendaciones cualitativas sobresalen dos frentes: la modernizacién visual y
experiencial del punto de venta, y el refuerzo del ecosistema digital, especialmente redes
sociales. Esto demuestra que el publico joven no esta necesariamente desconectado de la
marca, sino que no encuentra en ella un reflejo de su estilo de vida actual. Como plantea
Do Nascimento et al. (2024), los consumidores jévenes buscan marcas que combinen
identidad con flexibilidad, tradicidon con propdsito, y sabor con valores.

En cuanto a la conexidon emocional, destaca el hecho de que el 47,1% valora el
reconocimiento como cliente frecuente, un aspecto intimamente ligado al marketing
relacional propuesto por Kotler y Armstrong (2013). Para estos autores, una estrategia

efectiva debe no solo atraer al cliente, sino generar una relacién que produzca recompray



fidelidad. Yanuba, entonces, tiene la oportunidad de crear programas de fidelizacion
significativos y personalizados.

Ademas, el 31,4% que valora la sostenibilidad y el 20% que se siente conectado al
conocer la historia de la marca indica que los valores identitarios y éticos si importan,
pero deben ser comunicados de manera auténtica y experiencial. En otras palabras, no
basta con tener tradicion o buenas practicas: hay que saber contarlas y conectarlas con los
intereses del consumidor.

Finalmente, el hecho de que un porcentaje relevante no se sienta conectado por ninguna
de las opciones (15,7%) puede interpretarse como una seial de desconexiéon simbdlica,
que Yanuba debe atender fortaleciendo su narrativa y su presencia digital, tal como indican
Kotler, Keller y Chernev (2023) cuando afirman que la percepcion de marca debe construirse

activamente en todos los puntos de contacto del cliente.

Después de revisar la variable estrategia de marca, los resultados de la encuesta nos
afirman que el conocimiento de marca constituye uno de los pilares fundamentales del
posicionamiento estratégico. En el caso de Yanuba, los resultados obtenidos permiten
evidenciar una baja familiaridad entre los segmentos etarios mas jovenes, lo cual representa
un desafio clave para la sostenibilidad futura de la empresa. De los 70 encuestados, solo el
42.9% afirmo conocer la marca, mientras que el 57.1% no ha tenido contacto previo con ella.
Este hallazgo refuerza la hipétesis inicial: existe una desconexion entre Yanuba y las nuevas
generaciones, lo cual exige una intervencion en sus estrategias de comunicacién, experiencia

y valor simbdlico.



Acercamiento a la marca

¢Conoces la marca Yanuba? / Record Count

¢ Como conociste la marca Yanuba? (Puedes marcar mas de una) Si
Por recomendaciones de familiares/amigos 47 %

Porque he visitado sus puntos de venta 20 %

Por redes sociales 13%

Por redes sociales, Por recomendaciones de familiares/amigos 7%

Porque he visitado sus puntos de venta

Por recomendaciones de familiares/amigos, Porque he visitado sus 3%

puntos de venta

Por redes sociales, Porque he visitado sus puntos de venta 3%

Por redes sociales, Por recomendaciones de familiares/amigos 3%

Una amiga universidad 3%

Desde la perspectiva de David Aaker (1996), una marca fuerte se construye a partir de
una identidad integral, que opera como producto, organizacion, simbolo y personalidad. En
este sentido, los datos revelan que Yanuba se proyecta principalmente como una marca
tradicional, ligada a la memoria familiar (el 47% de quienes la conocen lo hacen por
recomendacion de familiares), con muy baja penetracion en canales digitales (solo el 13% por
redes sociales). Esta dependencia del boca a boca refuerza la imagen de una empresa que
ha priorizado el legado, pero no ha desarrollado mecanismos modernos de acercamiento.

Complementariamente, Keller (2008) plantea que el conocimiento de marca se potencia al
construir asociaciones diferenciadas y significativas en la mente del consumidor. Yanuba, al
mantenerse anclada a una narrativa tradicional no reinterpretada, no logra generar valor
percibido relevante para los publicos jovenes, quienes, como muestran autores como Garcia-
Pineda et al. (2023), valoran la autenticidad, la sostenibilidad, el diseno visual y la experiencia
inmersiva. Esta brecha en la construccién de identidad limita su capacidad para convertirse en
una “marca aspiracional” entre centennials y millennials.

Ademas, cuando se explora la percepcién sobre si Yanuba es una marca moderna y

cercana, solo el 26.7% de los encuestados la calificé con la puntuacidon mas alta en la escala



Likert. Esto indica que incluso dentro del grupo que reconoce la marca, no existe una
conexion emocional fuerte ni una percepciéon de actualidad. En otras palabras, Yanuba es
recordada, pero no valorada como parte del estilo de vida joven, lo cual disminuye su
competitividad frente a marcas que si han logrado una integracion con las dinamicas

culturales emergentes.

Escala de likert (1) Nada de acuerdo - (5) Muy de acuerdo

Record Count

40%
30%
20%
10%

0%
4 3 5 1 2

¢ Consideras que Yanuba es una marca moderna y cercana a tu estilo de vida?

Por otro lado, Thompson (2023) recuerda que una estrategia de marca soélida debe
partir de un modelo de negocio que combine propuesta de valor y formula de ganancias. En el
caso de Yanuba, su propuesta de valor no esta siendo comunicada adecuadamente a los
segmentos juveniles, lo cual afecta directamente su crecimiento. Para redefinir su
posicionamiento, debe integrar su patrimonio gastronémico con atributos contemporaneos
como salud, tecnologia, estética visual y responsabilidad social.

Finalmente, la marca tampoco logra proyectarse como memorable desde la experiencia.
De acuerdo con Porras et al. (2023) y Suna y Alvarez (2021), el ambiente del punto de
venta, el relato cultural, la personalizacién y la consistencia en el servicio son factores que

fortalecen la identidad de marca. Aunque Yanuba posee un legado distintivo, los resultados



indican que este no ha sido suficientemente traducido en experiencias que conecten con los
valores y habitos actuales de consumo.

Comprendido el nivel de reconocimiento y percepcion de la marca Yanuba entre los
jévenes, resulta indispensable profundizar ahora en sus habitos de consumo y factores
de decision, los cuales ofrecen pistas clave sobre como adaptar la oferta y comunicacion
de la marca a las expectativas reales del mercado objetivo.

En el contexto del reposicionamiento estratégico de Milsen S.A.S (Yanuba), comprender
las preferencias de consumo y las nuevas tendencias en el comportamiento del
cliente joven resulta clave para garantizar la relevancia de la marca. Como lo plantean
Diego (2024) y Garcia-Pineda et al. (2023), los habitos alimentarios actuales estan
fuertemente influenciados por factores como la digitalizacion, la sostenibilidad y la
busqueda de experiencias personalizadas. Estos factores son evidentes en los resultados
obtenidos en las variables V3 y V5.

En primer lugar, la preferencia por jugos naturales (62,9%) como bebida
principal al comer fuera revela una inclinacién hacia opciones saludables, lo cual refuerza
las observaciones de Lépez-Ramirez & Celis-Rozo (2024), quienes destacan que las
nuevas generaciones valoran no solo el sabor, sino también la funcionalidad nutricional y la
alineacion con estilos de vida conscientes. Esto sugiere que Yanuba podria fortalecer su
propuesta de valor incluyendo una oferta mas diversa y saludable de bebidas naturales que
conecten con las expectativas de bienestar del consumidor joven.

Desde la perspectiva del acceso a la informacién, el 80% de los encuestados senal6 a
las redes sociales como el medio preferido para conocer nuevas noticias sobre
restaurantes, lo que refleja una transformacion significativa en los canales de comunicacién e
interaccion con el consumidor. Esto concuerda con lo sefalado por Garcia-Pineda et al.

(2023), quienes evidencian que la presencia digital —especialmente en plataformas como



Instagram o TikTok— es determinante para la recordacion y atraccion de marcas
gastronémicas en generaciones centennials y millennials. Este hallazgo sugiere que Yanuba
debe reforzar su estrategia digital con contenido visual atractivo, interaccion frecuente y una

narrativa auténtica alineada a los valores de su publico objetivo.

¢ Por cual medio prefiere conocer nuevas noticias acerca de restaurantes?

No Si
Redes Sociales 34,29 %
Punto de venta
WhatsApp
Television
Email
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Ademas, el 69.5% de los encuestados considera muy importante o importante tener
en cuenta resefas y recomendaciones de otras personas al elegir un restaurante, lo que
subraya la centralidad de la influencia social como motor de decisién de compra. Esto valida
lo expuesto por Kotler, Keller y Chernev (2023), quienes afirman que el comportamiento del
consumidor actual esta profundamente condicionado por las opiniones de terceros y la
reputacion digital. Por tanto, la gestién activa de resefias en plataformas como Google,
TripAdvisor o redes sociales podria ser una estrategia clave para mejorar el posicionamiento

de Yanuba frente a su competencia.



¢ Qué tan importante es para ti, al momento de elegir un restaurante, tener en cuenta las
resefas en redes sociales o las recomendaciones de otras personas?

1,00
0,75
0,50
0,25
0,00
Nada importante Poco importante Medianamente Importante Muy importante
importante

Finalmente, la alta disposiciéon a probar nuevos platos (95.7% entre “muy
dispuesto” y “dispuesto”) refleja una apertura al cambio y a la innovacién culinaria en los
consumidores jovenes. Este resultado brinda una oportunidad estratégica para que Yanuba
experimente con nuevos productos que mantengan su esencia tradicional, pero incorporen
elementos de sorpresa o exploracion, tal como lo han hecho marcas exitosas como Crepes &
Waffles (Opinidn, 2004). Esto también esta alineado con la dimensién de experiencia
resaltada por Echeverri Cafas (2023), quien sefala que la propuesta de valor se enriquece
significativamente cuando se incorporan elementos de diferenciacion y novedad en el punto

de venta.

¢ Qué tan dispuesto esta en probar nuevos platos?

No Si

Muy dispuesto 21,43 %
Dispuesto 20%

Poco dispuesto

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%



Luego de examinar cdmo la marca es percibida y recordada por las nuevas generaciones,
asi como las formas en que esta se posiciona emocionalmente en su imaginario, es necesario
comprender los habitos concretos de consumo y los patrones de comportamiento que
estructuran la relacion cotidiana con los restaurantes. Estos elementos permiten
identificar no solo cuando, como y con quién se realiza el acto de consumo, sino también qué
estimulos e incentivos resultan mas efectivos para generar atraccion, frecuencia y fidelizacion.
Analizar estas dimensiones es clave para disenar estrategias que respondan a la realidad del
cliente actual, marcado por nuevas dinamicas digitales, cambios generacionales y valores

emergentes.

Los resultados obtenidos a partir de la investigacion de campo permiten analizar en
profundidad los habitos de compra, tendencias del comportamiento y cambios generacionales,
en relacion con la marca Milsen S.A.S (Yanuba). Como se sefal6 en el marco tedrico, las
transformaciones demogréficas experimentadas en Colombia en las ultimas décadas,
especialmente el envejecimiento poblacional y la disminucidn del numero relativo de jévenes,
han modificado significativamente las condiciones del mercado (DANE, 2018; DNP, 2018). La
piramide poblacional ha evolucionado hacia una estructura mas madura, en la que los adultos
entre 20 y 50 afios son el grupo mas numeroso (DANE, 2021), lo que implica que el
crecimiento y sostenibilidad de las marcas dependera en buena parte de su capacidad para

atraer y fidelizar a este segmento, particularmente a los consumidores mas jévenes.

Uno de los hallazgos mas relevantes de la encuesta aplicada es que el 72,9% de los
encuestados afirma acudir a restaurantes principalmente durante el almuerzo. Este dato
representa una oportunidad valiosa para Milsen S.A.S, ya que revela un momento clave del

dia para activar estrategias de promocién, disefio de menu, ambientacién y comunicacién



especifica. El almuerzo no solo representa una necesidad alimentaria, sino también un
espacio de socializacion, descanso o incluso celebracion. De hecho, el 35,7% de los
encuestados afirmé visitar restaurantes con motivo de celebraciones (cumpleanos, grados,
aniversarios), y un 25,7% lo hace de manera habitual, lo que reafirma la importancia del
restaurante como un escenario para experiencias emocionales y simbdlicas, mas alla del
consumo funcional. Esto concuerda con lo planteado por Troncoso-Pantoja (2019), quien
sostiene que los jévenes consumen no solo por necesidad sino por motivos identitarios y
afectivos. Ademas, el hecho de que un 24,3% acuda por “antojo” refuerza la idea de que las
decisiones de consumo estan profundamente marcadas por impulsos emocionales, lo que
abre la puerta a estrategias como el disefio de productos atractivos, camparias de antojo

visual y uso de gatillos sensoriales en redes sociales.

¢ Cual es el momento del dia que con mayor frecuencia visita un restaurante?

5.7%
5.7%

15.7%

72.9%

Almuerzo Cena Hora del te Desayuno



¢Cual es el motivo o la oportunidad para visitar un restaurante?

1. Celebraciones (cumpleafios, grado o fechas especiales)

2. Habitual

3. Antojo

4. Trabajo o negocios
5. Encuentro ocasional

Respuestas ~
35,71 %

2571 %

24,29 %

7,14 %

7,14 %

En cuanto a la frecuencia de visita, un 34,3 % de los encuestados acude a restaurantes

una vez a la semana y un 20% lo hace mas de una vez a la semana, lo que representa un

nivel de consumo frecuente y sostenido que puede aprovecharse mediante sistemas de

recompensas inmediatas, combos promocionales y contenido digital recurrente. Esto se

relaciona directamente con los hallazgos de Madeline et al. (2016) y Amador-Rodero et al.

(2023), quienes identifican que las nuevas generaciones no responden a esquemas de

fidelizacion tradicionales a largo plazo, sino que prefieren beneficios inmediatos, tangibles y

personalizables. De hecho, en otras secciones de la encuesta, los incentivos mas valorados

fueron los combos, descuentos y promociones tipo 2x1, por encima de los programas de

fidelizacion convencionales, lo cual también se alinea con esta tendencia. Por otro lado, el

37,1% de los encuestados manifestd que suele asistir a restaurantes en compania de su

familia, mientras que un 28,6% lo hace con su pareja y un 21,4% con amigos, lo que indica

que la mayoria de las visitas se realizan en un contexto grupal o afectivo. Esto tiene

importantes implicaciones para el disefo de espacios y la comunicacion de la marca, ya que

su posicionamiento debe contemplar la experiencia compartida como un valor central.



¢ Con qué frecuencia vistas restaurantes? (respuesta Unica)

I Record Count
25

Unavez ala Masdeunaveza Dosotresvecesal Unavezalmes Casi nunca
semana la semana mes

¢ Qué tipo de incentivos considera mas atractivos? 1515 < D

I Record Count

Combos Descuentos 2x1 Platos de temporada Programa de fidelizacion



¢, Con quien suele visitar restaurantes?

Record Count

Familia
Pareja
Amigos
Sélo

Por trabajo/negocios

Uno de los aspectos mas contundentes de los resultados esta relacionado con los canales
de comunicacion. El 80% de los participantes indicé que prefiere enterarse de novedades de
restaurantes a través de redes sociales, con TikTok (45,7%) e Instagram (41,4%) como las
plataformas mas utilizadas. Este dato reafirma lo sefialado por Pérez et al. (2021), quienes
indican que la Generacién Z habita entornos digitales, y se relaciona con el mundo incluido el
consumo a través de contenido visual, dinamico, participativo y emocional.

La baja utilizacién de medios como televisién, radio o correo electrénico refuerza la
necesidad de que Yanuba abandone los canales tradicionales de comunicacion si desea
captar la atencion de estos publicos emergentes. A esto se suma que, segun lo recogido en el
estudio cualitativo previo en los puntos de venta, los jovenes que visitan la marca lo hacen en
su mayoria porque los llevan familiares adultos, no por afinidad propia. Esto revela una
desconexion emocional y simbdlica con la marca que, lejos de ser anecddtica, compromete
seriamente la sostenibilidad de la empresa en el mediano y largo plazo.

Uno de los aspectos relevantes que complementa la caracterizacion del comportamiento

de las nuevas generaciones frente al consumo de alimentos es la frecuencia con la que



solicitan domicilios de restaurantes. De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 34,3%
de los participantes realiza pedidos a domicilio dos o tres veces al mes, un 20% lo hace mas
de una vez por semana y otro 20% casi nunca. Este patron mixto evidencia que, si bien existe
un grupo con fuerte inclinacién hacia el consumo remoto, también persiste una proporcion
considerable que no utiliza este canal de manera regular. Esta segmentacion puede
interpretarse desde la perspectiva del marco tedrico, el cual sostiene que los habitos de
compra actuales estan determinados por factores culturales, tecnoldgicos y generacionales,
siendo la digitalizacion una caracteristica central en los estilos de vida juveniles (Pérez et al.,
2021; Aguilera-Rojas et al., 2022). La transformacion demogréfica descrita por el DANE
(2018) y el DNP (2018), que identifica una disminucién de la poblacion joven y un aumento
progresivo de los adultos entre 20 y 50 anos, sefala que el grupo etario que domina el
mercado actual es digitalmente competente y valora tanto la comodidad como la experiencia
del consumo.

Este hallazgo se conecta directamente con el objetivo especifico de identificar las
tendencias de consumo de las nuevas generaciones, ya que refleja que parte importante del
publico objetivo de Milsen S.A.S (Yanuba) no solo acude a restaurantes de forma presencial
(motivados principalmente por celebraciones o encuentros sociales), sino que también espera
contar con alternativas de consumo flexibles, como el domicilio, que les permita adaptar la
experiencia gastronémica a sus rutinas. Esto refuerza la necesidad de incorporar estrategias
de marketing digital no solo para atraer clientes a los puntos fisicos, sino también para
promover el canal de domicilios con propuestas de valor diferenciadas, tales como combos
exclusivos para pedidos virtuales, alianzas con apps de entrega o beneficios por fidelizacion
en linea. Segun Amador-Rodero et al. (2023), los consumidores jévenes toman decisiones
motivadas por la rapidez, la experiencia y los valores asociados al producto, por lo que el

canal de domicilio debe estar alineado con estas expectativas para ser realmente competitivo.



Limitaciones del Estudio
o La muestra fue no probabilistica, lo que limita su generalizacion.
o Escasa representacion del grupo entre 16 y 18 afios.
o No se logré completar observacién directa en puntos de venta.
e Las respuestas abiertas no fueron suficientemente numerosas para analisis

cualitativo profundo.

Conclusiones

Resumen de los hallazgos clave
A partir del analisis realizado, identificamos que la percepcion de Yanuba entre las
nuevas generaciones se encuentra desarticulada de sus habitos actuales de consumo. Esto
nos llevé a profundizar en los patrones de comportamiento cotidianos relacionados con la
visita a restaurantes, incluyendo momentos de consumo, motivaciones e incentivos.
Comprender estas dinamicas es fundamental para proponer estrategias de mercadeo que
conecten con los valores, estilos de vida y preferencias de los consumidores jovenes en un

entorno digital y generacionalmente diverso.

1. Bajo conocimiento y débil percepcion de modernidad: solo el 42.9% de los
encuestados afirma conocer la marca Yanuba, y un porcentaje reducido la
considera moderna o cercana a su estilo de vida.

2. La marca es conocida principalmente por tradicion familiar (47%), con escasa
visibilidad digital (13%), lo que indica una desconexion con las formas actuales de

descubrimiento de marca.



3. La calidad del producto (67.1%) y la atencién al cliente (45.7%) fueron los factores
mas valorados al elegir un restaurante.

4. Las redes sociales son el principal canal de informacién (80%), con TikTok e
Instagram como las plataformas predominantes.

5. EI95.7% de los jovenes esta dispuesto a probar nuevos platos, lo que representa

una oportunidad para innovar sin perder la esencia tradicional.

Respuesta a la pregunta de investigacion

Pregunta de investigacion

¢,Como puede Milsen S.A.S (Yanuba) reinventar sus estrategias de mercadeo para mejorar
su posicionamiento de la marca para atraer y fidelizar nuevas generaciones?

Respuesta a la pregunta de investigacion

Milsen S.A.S (Yanuba) debe reinventar sus estrategias de mercadeo a través de un
enfoque integral que combine su legado tradicional con las demandas, valores y habitos de
consumo de las nuevas generaciones. Esta transformacion requiere una narrativa de marca
mas emocional y cercana, una presencia digital sélida y la creacion de experiencias
gastronémicas innovadoras. La clave del reposicionamiento esta en conectar de forma
auténtica con centennials y millennials, manteniendo al mismo tiempo la esencia que ha

definido histéricamente la marca.

Implicaciones Generales

Teoricas:



Aportan evidencia sobre la necesidad de integrar estrategias de branding experiencial y digital
en marcas tradicionales.

Practicas:

Yanuba debe actualizar su propuesta de valor, su disefio visual y sus canales de
comunicacion para captar el interés de mas audiencias.

Elementos clave: ambientaciones modernas, eventos en punto de venta, campafas con

influencers, estética visual alineada con redes como Instagram y TikTok.

Recomendaciones

¢ Disefiar una estrategia de marca multigeneracional
Reinterpretar la identidad de Yanuba para que conecte con centennials y millennials sin perder
su esencia tradicional. Esto implica construir una narrativa de marca que equilibre historia,
autenticidad y valores contemporaneos como sostenibilidad, inclusién y bienestar.

o Fortalecer la presencia digital
Aumentar la visibilidad en redes sociales clave como TikTok e Instagram mediante contenido
visual, emocional y participativo. Esto debe incluir storytelling, recetas, detras de camaras,
colaboraciones con creadores de contenido y campanas de tendencia adaptadas a la estética
joven.

e Ofrecer experiencias gastronémicas innovadoras sin perder el sabor tradicional
Introducir productos diferenciadores como menus saludables, opciones tematicas, temporadas
de autor, o experiencias sensoriales (catas, cocina en vivo). Esto responde a la alta
disposicién de los jovenes a probar nuevos platos y su busqueda de experiencias mas alla del

e Optimizar los momentos de mayor consumo (almuerzo y celebraciones



Desarrollar menus especiales y promociones especificas para el horario de almuerzo, asi
como ambientaciones tematicas y paquetes conmemorativos para celebraciones. Esto
capitaliza los motivos emocionales y sociales de visita identificados en la encuesta.

¢ Renovar el punto de venta para mejorar la experiencia fisica
Incluir elementos visuales "instagrameables", ambientacion musical atractiva, y espacios
adaptables para grupos o0 encuentros sociales. La experiencia presencial debe reforzar la
conexion emocional con la marca.

o Aumentar la visibilidad de los valores de marca
Comunicar activamente el compromiso de la marca con practicas responsables: sostenibilidad
ambiental, apoyo local, inclusién o causa social. Esto genera afinidad con consumidores

conscientes y refuerza la conexién emocional con el publico joven.

Recomendaciones Practicas

Implementar estrategias de marketing segmentado para atender tanto al publico joven
como a los consumidores tradicionales, reconociendo que el mercado actual esta compuesto
principalmente por adultos entre 20 y 50 afos, segun los datos del DANE vy los resultados de
la encuesta.

Desarrollar campanas digitales en redes sociales de alta rotacién, como TikTok e
Instagram, que permitan conectar con centennials y millennials mediante contenido visual,
emocional y participativo, alineado con las tendencias identificadas por Garcia-Pineda et al.
(2023).

Disefar experiencias gastronémicas multisensoriales que integren ambientaciones tematicas,
platos innovadores y eventos especiales, ya que las nuevas generaciones valoran la
experiencia como factor de fidelizacion, conforme a lo planteado por Do Nascimento et al.

(2024).



Optimizar los canales de atencion y fidelizacién digital, incluyendo combos, descuentos y
beneficios inmediatos, tal como lo sugieren Amador-Rodero et al. (2023), quienes resaltan que
los jovenes prefieren incentivos tangibles sobre programas tradicionales de lealtad.
Reforzar el posicionamiento de marca mediante la autenticidad y la sostenibilidad,
incorporando valores como la historia, la inclusién y el compromiso ambiental, en linea con el
modelo de valor percibido de Echeverri Canas (2023).
Recomendaciones para Futuras Investigaciones
Se recomienda ampliar la muestra y asegurar una representacion mas equitativa de los

distintos grupos etarios, especialmente de adolescentes entre 16 y 18 afios, cuya participacion
fue limitada. Ademas, seria valioso realizar estudios observacionales mas completos en los
puntos de venta, con el fin de contrastar los datos declarativos con evidencia empirica directa.
Futuras investigaciones también podrian explorar herramientas cualitativas mas profundas,
como entrevistas o grupos focales, para captar con mayor precision las percepciones
emocionales de los consumidores respecto a la marca. Por ultimo, se sugiere realizar un
analisis comparativo con marcas competidoras que hayan logrado reposicionarse
exitosamente entre generaciones jévenes.

Conclusion

La investigacion realizada demuestra que Milsen S.A.S. (Yanuba) se encuentra ante el
desafio estratégico de adaptarse a un entorno marcado por el cambio generacional, la
digitalizacion y nuevas exigencias de los consumidores. Si bien la marca posee un fuerte
arraigo en publicos tradicionales, su baja recordacion y conexién con los centennials y
millennials evidencian la necesidad de redisefiar su propuesta de valor. La transformacion
debe orientarse hacia la creacion de experiencias mas cercanas, auténticas y

emocionalmente significativas, sin renunciar a los atributos que la han hecho reconocida.



Desde el plano académico y formativo, este estudio nos permitié aplicar de manera practica
todo el proceso investigativo: desde la formulacion del problema y los objetivos, hasta la
recoleccién de datos, el analisis de variables y la construccion de conclusiones aplicables a un
caso real. Fue una oportunidad para comprender como el conocimiento tedrico puede
convertirse en insumo para la toma de decisiones estratégicas en una organizacion. En ese
sentido, este trabajo no solo contribuye al fortalecimiento de la marca Yanuba, sino que
también representa un aporte significativo al desarrollo de competencias investigativas en
contextos reales del entorno empresarial.

Recomendaciones para Futuras Investigaciones

Se recomienda ampliar la muestra y asegurar una representacién mas equitativa de los
distintos grupos etarios, especialmente de adolescentes entre 16 y 18 afios, cuya participacion
fue limitada. Ademas, seria valioso realizar estudios observacionales mas completos en los
puntos de venta, con el fin de contrastar los datos declarativos con evidencia empirica directa.
Futuras investigaciones también podrian explorar herramientas cualitativas mas profundas,
como entrevistas o grupos focales, para captar con mayor precision las percepciones
emocionales de los consumidores respecto a la marca. Por ultimo, se sugiere realizar un
analisis comparativo con marcas competidoras que hayan logrado reposicionarse

exitosamente entre generaciones jévenes.
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