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RESUMEN
Este artículo de investigación científica explora la relación directa entre los enfoques estra-
tégicos del brand equity y la importancia que tiene en las empresas que ofrecen servicios 
de operación logística, ya que es una herramienta que puede ayudar a las empresas, no solo 
a generar una identidad en el mercado logístico, sino a marcar una diferencia positiva entre 
su competencia, mostrando al mercado sus servicios de forma eficiente y con calidad; todo 
se realiza con el fin de estar en la mente de los clientes, para llegar a ser la opción que escojan 
siempre. Para este estudio se desarrolló una metodología cuantitativa, que persiguió des-
cribir el comportamiento de estos enfoques en los operadores logísticos de la ciudad de 
Bogotá, identificando hallazgos relevantes para este sector de la capital colombiana. 
Palabras clave: Branding, valor de marca, operadores logísticos, internacionalización, 
servicios de operación logística. 
    
ABSTRACT
This scientific research article explores the direct relationship between brand equity’s stra-
tegic standpoints and the relevance that this aspect has for the companies offering logistic 
operation services. This concept is a tool that helps companies not only create an identity 
in the logistic market, but also make a great difference compared to their competition, 
showing efficient and quality services in the market. All of this is done in order to settle the 
brand into the customers’ mind, and to turn into the chosen option by them. For this article, 
a quantitative methodology was carried out, that pursued to describe the behavior of those 
standpoints in the logistics operators in Bogota, identifying relevant findings for this sector 
in the Colombian capital city. 
Keywords: Branding, branding value, logistics operator, internationalization, logistics 
operation services. 

RESUMO
Este artigo de investigação científica explora a relação direta entre os enfoques estratégicos 
do brand equity e a importância que tem nas empresas que oferecem serviços de operação 
logística, devido a que esta é uma ferramenta que pode ajudar às empresas, não só a gerar uma 
identidade no mercado logístico, mas também a que possam marcar a diferença positiva entre a 
sua concorrência, mostrando ao mercado os seus serviços de forma eficiente e com qualidade; 
todo se realiza com o fim de estar na mente dos clientes, para chegar a ser a opção que escolham 
sempre. Para este estudo se desenvolveu uma metodologia quantitativa, que buscou descrever 
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INTRODUCCIÓN

La globalización es uno de los cam-
bios más importantes que las compa-
ñías están viviendo hoy, y por tanto 
la entrada de las empresas colombia-
nas a nuevos mercados se convierte 
en una de sus metas, pues quieren 
sobrevivir y obtener los mejores 
resultados en cuanto a la eficiencia 
e ingresos, la única posibilidad es 
expandirse al mundo (Restrepo y 
Rosero, 2002). La gestión de marca 
se ha convertido en uno de los temas 
obligados para los gobiernos, las or-
ganizaciones privadas y públicas, las 
ciudades y de los países (Martínez, 
2007), por tal motivo se entiende 
que para internacionalizarse es nece-
sario gestionar el crecimiento de la 
marca, ya que gracias a su planifi-
cación se pueden evidenciar logros 
importantes en el fortalecimiento de 
la competitividad. 

Los operadores logísticos son una 
modalidad de contratación reciente 
en el país que viene posicionándose 
en el mercado gracias a la eficien-
cia de las operaciones logísticas, las 
economías de escala y la simplifica-
ción de las operaciones en la cadena 
de abastecimiento (González, 2015). 

Por tanto, es importante analizar las 
estrategias de internacionalización 
de las empresas de servicios logísti-
cos en Bogotá, partiendo de sus en-
foques de brand equity y el éxito de 
las mismas, puesto que, bajo el enfo-
que estratégico, la internacionaliza-
ción de empresas es el resultado de la 
adopción de una serie de estrategias 
en las que se consideran tanto los re-
cursos y capacidades de la empresa, 
como las oportunidades y amena-
zas del entorno (Leandro, 2013).

Una empresa debe reconocer como 
factor determinante su marca, pues 
ella de manera diferencial e inimi-
table es la que crea, otorga y agrega 
valor a sus productos y/o servicios; 
de igual forma, como lo definen 
Kotler y Armstrong (2008), una 
marca se identifica con su nombre, 
término, signo, símbolo, diseño o 
también puede ser una combinación 
de todos estos elementos, que per-
miten identificar a un fabricante o al 
vendedor de un producto o servicio 
y diferenciarlo de la competencia.

Para lograr otorgarle un valor a la 
marca y posicionarla, es necesario 
que las empresas realicen una es-
trategia acertada dentro del proceso 

o comportamento destes enfoques nos operadores logísticos da cidade de Bogotá, identificando 
descobertas relevantes para este setor da capital colombiana. 
Palavras-chave: Branding, valor de marca, operadores logísticos, internacionalização, 
serviços de operação logística. 
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del branding. El brand equity puede 
ser una gran herramienta para cum-
plir con tal objetivo; según Aaker 
(1991) se entiende como un conjun-
to de activos y pasivos vinculados 
con la marca, con su nombre y su 
simbología, que incorporan o dis-
minuyen valor suministrado por un 
producto o servicio intercambiado a 
los clientes de la compañía

Por otra parte, es notoria la impor-
tancia que tiene el brand equity en 
relación con la logística de las em-
presas, debido a que los clientes 
buscan satisfacer sus necesidades, 
mientras las empresas buscan fide-
lizar sus clientes, lo que se logra a 
través del ofrecimiento de un buen 
servicio. Por esta razón, es importan-
te manejar una buena logística, para 
hacer llegar al cliente lo que necesita 
de manera oportuna, y es ahí cuan-
do la marca y la calidad de la mis-
ma se relacionan directamente con 
la logística y sus procesos. Vallejo 
y Camacho (2010) hacen un aporte 
indicando “La marca no es una pro-
piedad pero sí representa a una com-
pañía. Entraña un significado que los 
consumidores consideran apropiado 
e identifican a la empresa con este 
significado, el cual va asociado a la 
experiencia personal del consumidor 
con el producto o servicio” (p. 3). 

En la actualidad, muchas empre-
sas comprenden la importancia del 

brand equity, reconociéndolo como 
material relevante en los cimientos 
de la marca; cuando una empresa 
implementa y gestiona modelos de 
valoración, puede fortalecer las fi-
nanzas de la empresa, obtener ma-
yor capital de trabajo y aportar a 
una visión realista de los accionistas 
(Espósito & Barbosa, 2001).

En el caso de la presente investiga-
ción, la implementación del brand 
equity en las empresas que ofrecen 
servicios de operación logística en 
Bogotá se hace más que necesaria, 
puesto que cuentan con una gran 
trayectoria en el mercado y sus ser-
vicios van ligados 100 % a los pro-
cesos de aquellas compañías que los 
requieren. Así mismo, la relevancia 
de este sector en la economía del 
país es evidente, puesto que, según 
los estudios realizados por el De-
partamento de Planeación Nacio-
nal, en todo el país se encuentran 
aproximadamente un total de 264 
empresas prestadoras de servicios 
logísticos, localizadas en su mayoría 
en Bogotá y Medellín, ciudades que 
cuentan con 50 % de estas organi-
zaciones (Departamento de Planea-
ción Nacional, 2015).

Por otro lado, es importante iden-
tificar los sectores en donde tienen 
mayor acogida las empresas que ter-
cerizan las operaciones de logística. 
Tal como se evidencia en la figura 1 
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el sector de las manufacturas abarca 
el 51,3 % de estas empresas, sien-
do el sector menos representativo el 

del comercio mayorista y minorista 
(Departamento de Planeación Na-
cional, 2015).

Figura 1. Usuarios servicios logísticos

Fuente: Departamento de Planeación Nacional (2015).

Además, se estableció un estudio de 
los principales servicios que ofrecen 
los operadores logísticos y los que 
son más requeridos por las empresas 
que hacen uso de estos, siendo la ope-

ración logística terrestre la de mayor 
participación con un 37,1 %, segui-
da de la operación logística marítima 
con un 18,9 % (figura 2) (Departa-
mento de Planeación Nacional, 2015).

Figura 2. Prestadores de servicios logísticos

Fuente: Departamento de Planeación Nacional (2015).



122

Enfoques estratégicos del brand equity en las empresas que internacionalizan servicios 

Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 20(35): 117-142, julio-diciembre 2018

Son diversos los servicios presta-
dos por los operadores logísticos a 
las empresas, lo cual permite que 
sus procesos no se vean afectados 
por contratar cada uno de ellos con 
proveedores diferentes, sino que 
todos sean ofrecidos por uno solo, 
lo que les permite reducir costos 

sino y, a la vez, ser más eficientes. 
El servicio con mayor requerimien-
to es el de transporte y distribución 
con un 37 %, y no menos importan-
te pero con menor uso se encuentra 
la logística de reversa con un 7 % 
(figura 3) (Departamento de Planea-
ción Nacional, 2015).

Figura 3. Servicios ofrecidos

Fuente: Departamento de Planeación Nacional (2015).

De igual manera, es relevante identi-
ficar los porcentajes de eficiencia en 
los servicios prestados por los ope-
radores logísticos, pues estos permi-
ten que las compañías posicionen su 
marca en el mercado y logren man-
tenerla, mediante el reconocimiento 
de la calidad y el cumplimiento. Es-
to se se evidencia cuando el 92,2 % 
de las entregas se realizan de mane-
ra completa, cuando las entregas no 
sólo son completas sino también a 

tiempo (77,3 %) y cuando de cada 
10 pedidos 2 llegan tarde siendo 
(83,8 %) (Departamento de Planea-
ción Nacional, 2015).
  
Finalmente, se evalúan los indica-
dores de calidad, teniendo en cuenta 
el tamaño de las empresas que tra-
bajan como operadores logísticos, 
siendo las grandes empresas las 
que obtienen los mayores porcenta-
jes en estos indicadores de calidad, 
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aunque no muy lejos de estas se 
encuentran las empresas pequeñas; 
tomando como ejemplo los pedidos 
sin daños, las grandes empresas 

cuentan con un 95,6 % frente a un 
92,6 % de las empresas pequeñas 
(Departamento de Planeación Na-
cional, 2015).

Tabla 1. Indicadores de calidad por tipo de empresa

 

Empresa
grande

 Empresa
mediana

Empresa
pequeña

Promedio Promedio Promedio

Pedidos sin error en documentos 93,0 % 90,8 % 82,9 %

Pedidos sin daños 95,6 % 93,6 % 92,6 %

Pedidos sin problemas de calidad 91,0 % 92,3 % 87,5 %

Pedidos a tiempo y completos 77,2 % 82,0 % 75,1 %

PEDIDO PERFECTO 62,4 % 64,3 % 50,4 %

Fuente: Departamento de Planeación Nacional, 2015.

Frente a lo anterior, desde esta in-
vestigación surge como principal 
problemática analizar cuál es el 
comportamiento de los enfoques es-
tratégicos del brand equity. Para ello 
se plantea como objetivo general ca-
racterizar los enfoques estratégicos 
del brand equity en las empresas 
que internacionalizan servicios de 
operación logística en la ciudad 
de Bogotá. Como etapas fundamen-
tales en la obtención de este objetivo 
se propone revisar en el estado del 
arte los enfoques estratégicos de 
brand equity que son más aplicados 
en el servicio de operación logística, 
explorar el manejo de dichos enfo-
ques estratégicos en las empresas de 
servicios de operación logística, y 

reconocer su aplicación en las em-
presas de operación logística en la 
ciudad de Bogotá.

Con el fin de conceptualizar los 
elementos teóricos que enmarcan 
la investigación se presenta la si-
guiente revisión de la literatura.

1. REVISIÓN DE LA LITERATURA

1.1. Enfoques estratégicos de 
brand equity

Inicialmente, es importante conocer 
al detalle el concepto de marca. Esta 
puede ser un nombre, un símbolo y 
tiene como función identificar un 
bien o servicio, y diferenciarlo de los 
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demás en el mercado o en un grupo 
determinado; por lo tanto se puede 
afirmar que si un vendedor o co-
merciante crea en un nuevo produc-
to, un nombre o un símbolo, dicho 
comerciante estaría creando una 
marca (Keller, 2002). En apoyo a 
esta definición, Gil (2010) indica que 
la marca “ha sido entendida como 
un símbolo o palabra que identifica-
ba un activo económico frente a la 
competencia” (p. 22). Se puede de-
ducir que la marca es la identidad de 
un producto o servicio, y por tanto 
lo diferencia de los demás produc-
tos o servicios del mercado. Ahora 
bien, el reconocimiento que tienen 
las marcas en el mercado puede 
aumentar o disminuir dependiendo 
de las distintas características del 
mismo producto o servicio, ya sea 
calidad, precio etc. 

Teniendo en cuenta lo anterior, la 
marca está ligada a los activos y res-
ponsabilidades de la misma, ya que 
si en algún momento una determi-
nada marca se cambia, todo cambia-
rá con ella. Según Ortegón (2013) 
la perspectiva financiera del valor 
de la marca es un factor importante 
para la misma; dicha perspectiva re-
salta el papel de la marca como un 
activo empresarial, que puede afec-
tar positiva o negativamente los flu-
jos de caja, el valor de las acciones 
y los precios de venta de las accio-
nes, entre otros; por esto, la marca 

es un aspecto muy importante, ya 
que si está bien posicionada en el 
mercado, va a estar más presente en 
la mente de los consumidores, ge-
nerando más consumo del produc-
to o servicio en el mercado, lo que 
le permitirá obtener a la compañía 
más rentabilidad e ingresos. Sin em-
bargo, para lograr que esta tenga un 
buen posicionamiento, es necesario 
tener en cuenta la opinión de los 
consumidores para el crecimiento 
de la marca. 
  
Según Torres (2013), “los consu-
midores plasman la imagen de la 
marca de un determinado producto 
o servicio en su mente a través de 
las diferentes actividades del mar-
keting, estas pueden ser la experien-
cia directa, información de terceras 
personas o mediante supuestos a 
través de los cuales crean sus pro-
pias conclusiones sobre la marca” 
(p. 43). 

Buil, De Chernatony y Martínez 
(2013) también indican la impor-
tancia de los consumidores en el 
éxito que tenga la marca, es por 
esta razón que deben ser tenidos en 
cuenta para desarrollar propuestas 
de medición, que valoren sus per-
cepciones, preferencias y compor-
tamientos, pues son ellos quienes 
califican la marca y transmitir una 
buena o mala imagen de la misma 
entre sus conocidos.
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Consecuentemente, aparece un 
concepto que es el branding; para 
Siabato (2014) “la integración de 
estrategias de branding busca cons-
truir una marca fuerte con un valor 
significativo debido a que esto se 
traduce en beneficios para las com-
pañías” (p. 25). Para una empresa es 
importante conocer la percepción 
de sus clientes en relación con su 
marca y mantenerla viva en el mer-
cado; según Crescitelli y Mandako-
vic (2016), la marca es el objetivo 
final en el que se busca concentrar y 
materializar todos los esfuerzos del 
proceso de la gestión de la misma. 

Para Aaker (1991) brand equity es 
una colección de los activos de la 
marca y de sus responsabilidades; 
el nombre y símbolo de una mar-
ca puede aumentar o disminuir el 
valor provisto por un producto o 
servicio, y cuando cambian pue-
den cambiar a su vez el activo de la 
marca y sus responsabilidades. 

Por su parte, Forero (2014) plantea 
que el brand equity permite a las 
empresas conocer de manera más 
clara y precisa la percepción que tie-

nen sus clientes acerca de la marca. 
Esto permite contar con la informa-
ción verídica a la hora de tomar de-
cisiones y poder mantener el nombre 
de la marca en el tiempo; además, el 
Brand Equity permite conocer el re-
conocimiento que obtiene la marca 
y la importancia que tiene la misma 
en el mercado, aspecto que se evi-
dencia en la vida cotidiana como 
consumidor, ya que, casi siempre, a 
la hora de adquirir un producto los 
consumidores ya tienen una marca 
presente, que recuerdan por la ca-
lidad del producto y por su precio, 
entre otros.

Para poder contar con la información 
suficiente y diseñar nuevas estra-
tegias de marketing, Torres (2013) 
indica que el brand equity maneja 
distintos aspectos del cliente, como 
la recordación de la marca en la 
mente de los clientes y las caracterís-
ticas del producto que lo hacen más
atractivo para los consumidores.

Para el desarrollo del brand equity 
hay que tener en cuenta que existen 
varios grupos de métodos o enfo-
ques para aplicar (tabla 2).
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Al realizar una comparación entre 
los diferentes tipos de medida del 
valor de marca expuestos por Villa-
rejo (2002) es posible distinguir en-
tre las medidas de índole intrínseca 
y extrínseca. Las primeras muestran 
en lo que la marca es fuerte con rela-
ción a la captación del consumidor, 
su predilección y la conducta mani-

festada hacia la marca, mientras que 
las segundas demuestran la fortale-
za de las marcas con relación a su 
sensibilidad ante los cambios en las 
políticas de marketing de la empresa 
y de su competencia. Se considera 
entonces, que las medidas de tipo 
intrínseco son apropiadas para la 
medición del valor de marca.

Tabla 2. Enfoques del brand equity

Dimensiones Ítems

Rendimiento

De esta marca de ... espero un rendimiento superior. 

Es muy poco probable que esta marca de... ocasione imprevistos durante su uso. 

Esta marca de... resulta fácil de usar. 

Esta marca funcionará muy bien.

Imagen Social

Esta marca de… se adecua a mi personalidad. 

Me siento orgulloso de poseer esta marca de... 

Esta marca de... goza de gran aceptación entre mis amigos. 

Podría decir que el estilo de la marca... se corresponde con mi propia personalidad.

Valor
Esta marca tiene un precio adecuado. 

Considero que la marca me aporta un valor superior al precio pagado por ella. 

Confianza

Confío en la empresa y en las personas que fabrican esta marca. 

Creo que esta marca se preocupa por satisfacer los gustos y necesidades de los 
consumidores. 

Pienso que esta marca no se aprovecha de los consumidores.

Compromiso

Siento un cierto cariño hacia esta marca de... 

En general mis opiniones hacia esta marca de... son positivas 

Con el tiempo, es muy probable que sienta un especial afecto por esta marca.

Fuente: Lassar, Mittal y Sharma, 1995.
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1.2. Internacionalización

La internacionalización es uno de los 
enfoques de este artículo y se debe 
partir de la importancia del mismo, 
entendiendo que es un proceso lle-
vado a cabo por las empresas para 
entrar a los mercados internaciona-
les y asumiendo que las operaciones 
a gran escala son un requerimiento 
para las empresas multinacionales, 
donde los procesos de internaciona-
lización tardan más tiempo en reali-
zarse (Barbosa, 2015).

Si se mira desde un enfoque estra-
tégico, la internacionalización de 
las empresas es el resultado de la 
adopción de una serie de estrategias 
en las que se consideran tanto los re-
cursos y capacidades de la empresa, 

como las oportunidades y amenazas 
del entorno. Además, se tiene que 
entender que no basta con concen-
trar actividades, sino que resulta ne-
cesario desarrollar una capacidad de 
adaptación a cada país y mercado; 
no se puede vender el mismo tipo 
de productos en Costa Rica que en 
Alemania (Leandro, 2013). 

No cabe duda de que el proceso 
de internacionalización de la eco-
nomía, unido al tejido empresarial 
es un eslabón más de la globaliza-
ción, por lo que no es posible hablar 
de internacionalización dejando de 
lado el fenómeno de globalización 
(Gómez, 2010). En Colombia, la in-
ternacionalización de las empresas 
es un tema con grandes obstáculos, 
entre ellos la falta de conocimiento 

Tabla 3. Medidas intrínsecas del valor de marca

Dimensiones Ítems

Conocimiento Primera marca mencionada y reconocimiento de la marca. 

Actitud hacia la marca
Escala de 10 puntos sobre la calidad percibida de la marca. 

Porcentaje de consumidores con intención de comprar la marca.

Preferencia

Utilidad proporcionada por la marca mediante análisis conjunto. Preferencia 
Prima de precio relativa (en comparación al precio actual) que iguala la utilidad 
de la marca con la proporcionada por una marca “media” para la categoría de 
producto.

Datos de elección

Elección de la marca para un nivel de precios inferior al precio de mercado. 

Proporción de personas que usan principalmente o de manera exclusiva la 
marca.
Porcentaje de personas que han probado la marca.

Fuente: Villarejo, 2002.
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del mercado y la ausencia de expe-
riencia. De acuerdo con la posición 
presentada por Tabares, Anzo y Es-
trada (2014), estos obstáculos son 
reducidos a través del aprendizaje y 
la toma de decisiones graduales en 
el mercado internacional, pero ac-
tualmente este panorama se vuelve 
más positivo ya que cada vez son 
más las empresas que desarrollan 
sus operaciones en el mercado inter-
nacional, e incluso muchas de ellas 
las inician cuando aún son pequeñas 
y no cuentan con reconocimiento 
suficiente en el mercado doméstico.

El objetivo de una empresa multina-
cional es la reproducción casi exacta 
de la empresa matriz en cada una de 
las filiales en el extranjero. Según 
Leandro (2013), para este proceso 
hay unos pasos claves: primero, la 
empresa se desarrolla en su mercado 
nacional; segundo, se comienza a 
llevar a cabo exportaciones irregula-
res; tercero, se emplean agentes in-
dependientes; cuarto, se implantan 
filiales comerciales, y finalmente, 
para poder contar con la informa-
ción suficiente y diseñar nuevas es-
trategias de marketing, se ponen en 
marcha las filiales productivas.

También es de gran importancia en-
tender que los gobiernos tienen una 
gran responsabilidad en crear las 
condiciones que favorezcan el de-
sarrollo de las empresas, por lo que 

deben impulsar la creación de secto-
res avanzados y estimular la deman-
da, las relaciones entre empresas y 
la rivalidad entre éstas. Entendien-
do que, los países han llegado a un 
momento de integración en donde 
sus actores políticos, económicos 
y sociales se enfrentan a un cambio 
radical, la producción de bienes ha 
quedado en un segundo plano para 
dar paso a los servicios, el conoci-
miento y la innovación (Vargas & 
Hernández, 2006).

Según Reina (2010), para que se dé 
una buena internacionalización se 
tiene que tener en cuenta el acceso 
a los mercados; esta es, justamente, 
la dimensión en la que el país más 
ha avanzado en los últimos años, 
de las tres áreas fundamentales para 
avanzar en la internacionalización de 
la economía, pero es evidente el re-
zago frente a lo que han hecho otros 
países de la región en la negociación 
de acuerdos de libre comercio. 

El Gobierno tiene a disposición di-
ferentes herramientas mediante en-
tidades públicas o mixtas que le 
permitirán mejorar sus procesos 
empresariales con miras a una aper-
tura internacional, y cuenta con pro-
gramas no son solo de capacitación, 
sino también de mecanismos para el 
fortalecimiento empresarial, como 
los que ofrece la Agencia Pública de 
Empleo y Propaís; además, cuenta 
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con las normativas de la Superinten-
dencia de Industria y Comercio, la 
Dirección Nacional de Derechos de 
Autor y Colombia Compra Eficien-
te (Procolombia, 2017).

También debe trabajar duramente y 
de manera simultáneaen tres áreas 
de gran enfoque para poder llegar 
al avance que se busca y lograr así 
una inserción efectiva de Colom-
bia en la economía internacional. 
La primera es en la búsqueda de un 
mayor acceso a más mercados, la 
segunda es la eliminación del ses-
go antiexportador y la última es la 
superación de obstáculos básicos 

a la competitividad de la econo-
mía colombiana. Si no se tienen en 
cuenta todas las áreas, el progreso 
que se logre en una de ellas se verá 
frustrado por el atraso de las otras 
dos y no se conseguirá una mayor 
inserción global de la economía 
(Reina, 2010). 

Como una muestra de lo anterior-
mente indicado, el DANE (2015) 
indica la composición de exporta-
ciones de servicios de 2015, en una 
figura en la que se puede notar que 
el servicio con mayor porcentaje es 
el de viajes con un 55 %, seguido de 
transporte, con un 21 % (figura 4).

Figura 4. Composición exportaciones de servicios

Fuente: DANE, cálculos de la revista Dinero (2015).
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1.3. Operadores logísticos

La logística como tal es de enorme 
importancia en sí misma, más aún 
cuando genera un apoyo en el cre-
cimiento del sector privado y en los 
demás factores de la economía de un 
país o de una región. Un proceso de 
logística eficiente y accesible a todos 
los mercados representa un elemen-
to clave para que las compañías, en 
general, y en el caso particular, las 
pymes, tengan la capacidad de lle-
gar a competir con éxito en el nuevo 
marco global (Kirby & Brosa, 2011).

Los servicios de logística integral 
permiten dar un valor agregado a los 
productos, bienes o servicios en los 
cuales son utilizados; en un concepto 
internacional, Vallejo, Cortés, y Ola-
ya (2010) indican que “La logística se 
ha interpretado en el contexto interna-
cional como una actividad que añade 
valor a los productos o servicios para 
la satisfacción del cliente” (p. 170).

Los operadores logísticos ofrecen 
diversas actividades en la cadena 
de suministro, como son el trans-
porte, el almacenamiento, la distri-
bución y la gestión de inventario, 
entre otras, haciendo uso de siste-
mas de información con el fin de 
ser más eficientes en dichas opera-
ciones, para presentar a sus clientes 
la solución logística que se adecue 
a sus necesidades (Osorio, 2015).

De igual forma, son compañías que 
ofrecen de manera integral servicios 
de logística en el comercio exterior 
para empresas de los diferentes sec-
tores de la economía; según Tomp-
kins Associates (s.f.), estas empresas 
prestan servicios integrales de logís-
tica en la cadena de abastecimiento 
y la mayoría de ellos operan la tota-
lidad de la logística de aquellas em-
presas que los contratan.

Es importante reconocer los be-
neficios que trae la tercerización 
de estos servicios. Siguiendo lo 
expuesto por Mora (2015), dentro 
de los principales beneficios están 
reducir los gastos de operación, li-
berar recurso humano y contar con 
mayores fondos de capital, con el 
propósito de invertir en el objeto 
social de la empresa y contar con 
proveedores de clase mundial y que 
cuentan con procedimientos mejor 
estructurados.

Para Colombia, los servicios de los 
operadores logísticos son una re-
ciente forma de contratación que 
se ha posicionado en los diferentes 
mercados gracias a la calidad, efi-
ciencia y garantía de cada uno de 
los procesos que acompañan, per-
mitiendo a las empresas que contra-
tan estos servicios la simplificación 
de las operaciones en su cadena de 
abastecimiento, los cambios en cos-
tos fijos y la liberación de su recurso 
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humano para destinarlo totalmente 
al objeto principal de la empresa 
(Vallejo, Cortés & Olaya, 2010).

Según Santos (2015), en este mo-
mento el país y el sector de servi-
cios de logística se encuentran en un 
momento importante, por lo que es 
necesario romper algunos paradig-
mas y así poder mejorar productiva-
mente, y de forma complementaria 
y competitiva. 

En la figura 5 se muestra el creci-
miento de Colombia en el índice 
de desempeño logístico entre 2014 
y 2016, en donde es posible esta-
blecer que no ha sido el más sig-
nificativo; esto debería ser tomado 
en cuenta por las empresas que 
prestan estos servicios, para rea-
lizar una mejora en cada proceso, 
para lograr posicionar su marca en 
el mercado y presentar una ventaja 
competitiva ante sus clientes.

Figura 5. Colombia - Índice desempeño logístico

Fuente: Analdex (2016).

Posteriormente, se compara a Co-
lombia frente a 160 países en su índi-
ce de desempeño logístico (figura 6). 
Allí se puede ver que el país ha me-
jorado en ciertos aspectos, en rela-
ción a los resultados obtenidos para 
2014, como lo fue en puntualidad, 
rastreo, seguimiento y los servicios 
logísticos. Es evidente que, a pesar 

de los esfuerzos de las empresas por 
elevar estas cifras, lo relacionado 
con la infraestructura y los múlti-
ples requisitos aduaneros dificulta-
ron que dichos procesos llegaran ser 
más eficientes para los operadores 
logísticos y por ende para Colombia 
(Analdex, 2016).
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En una publicación realizada por el 
Sistema Nacional de Competitivi-
dad, Ciencia, Tecnología e Innova-
ción, dentro del índice de desempeño 
logístico, Colombia ocupa la po-
sición 94 entre 160 países, con un 
puntaje de 2,61, frente a un puntaje 
de 4,23 de Alemania, que ocupa el 
primer puesto (SNCCTI, 2016).

Así, a pesar de que las estadísticas 
no muestran a Colombia con pun-
tajes más óptimos a nivel mundial, 
si es posible asegurar, tal como lo 
indica el Centro de Documentación 
para la Innovación de la Cadena de 
Suministro (2012), que la infraes-
tructura y la experiencia de los ope-
radores logísticos en el país permiten 
generar confianza al momento de 
tercerizar servicios logísticos. 

2. METODOLOGÍA

De acuerdo al problema planteado 
para el presente estudio, se traba-
jó desde el enfoque metodológico 
cuantitativo que, según Hernández, 
Fernández y Baptista (2003) “utiliza 
la recolección y el análisis de datos 
para contestar preguntas de inves-
tigación y probar hipótesis esta-
blecidas previamente, y confía en 
la medición numérica, el conteo y 
frecuentemente en el uso de la esta-
dística para establecer con exactitud 
patrones de comportamiento en una 
población” (p. 12).

Como unidad de información, la 
muestra se realizó con empresas 
de Servicios Logísticos que desa-
rrollan procesos de internacionali-

Figura 6. Colombia - Índice desempeño logístico (entre 160 países)

Fuente: Analdex (2016).
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zación en la ciudad de Bogotá, las 
cuales fueron obtenidas de la base 
de datos de Procolombia, en donde 
actualmente existen 90 empresas 
que cumplieron con dicha caracte-
rística. Para este estudio se estimó 
una muestra de 39 empresas con un 
nivel de confianza del 90 % y un 
margen de error del 10 % (tabla 4).

Tabla 4. Determinación de la muestra

Tamaño de la muestra (población finita)

N 90

Z
90 %

1,65

E 10 %

p 50 %

q 50 %

n 39

Fuente: elaboración propia.

El método utilizado para la selec-
ción de la muestra fue el muestreo 
probabilístico aleatorio simple, en 
el que se selecciona en donde cada 
uno de los elementos o personas de 
la población cuenten con las mis-
mas posibilidades de ser incluido 
(Lombana, 2010).

El instrumento para la recolección 
de la información se propone desde 
las variables propuestas por Lassar, 
Mittal y Sharma (1995) y Villarejo 
(2002), las cuales fueron tomadas 
de las tablas 2 y 3 (tabla 5). 

Tabla 5. Variables para la reconstrucción 
del instrumento

Dimensiones

Rendimiento Conocimiento

Imagen Social Actitud hacia la marca

Valor Preferencia

Confianza Datos de elección

Compromiso

Fuente: elaboración propia a partir de Lassar, 
Mittal y Sharma (1995), y Villarejo (2002).

3. RESULTADOS

De acuerdo con lo propuesto en 
la metodología, a continuación se 
presenta un análisis estadístico del 
comportamiento de los enfoques 
estratégicos del brand equity en el 
sector de las empresas que se selec-
cionaron como muestra (figura 7); 
frente a ello se obtiene lo siguiente: 
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De las empresas encuestadas, el 
36 % ofrece todos los servicios lo-
gísticos tenidos en cuenta, seguido 
con el 26 % para los servicios de 
agente de carga internacional, don-
de se ve reflejado que en Bogotá 
son de mayor porcentaje las empre-
sas que ofrecen todos los servicios 
logísticos, puesto que el cliente 

puede manejar toda su operación 
con una sola empresa. Según lo ex-
puesto por Santos (2015), el país y 
el sector de servicios de logística 
se encuentran en un momento im-
portante, por lo que es necesario 
romper algunos paradigmas para 
mejorar productivamente y de for-
ma competitiva.

Figura 7. Tipo de operación logística

Fuente: elaboración propia. 

Figura 8. Tamaño de la empresa

Fuente: elaboración propia. 

El 46 % de las empresas encuesta-
das son de un tamaño mediano, se-
guido del 36% de grandes empresas, 
lo cual demuestra que en Bogotá la 

mayoría de empresas están en un 
proceso de crecimiento y competi-
tividad (figura 8).
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Se evaluó la imagen social de la 
marca como un enfoque del brand 
equity, donde el 38 % indica que los 
valores que refleja la empresa hacia 
la imagen social son la honestidad y 
la puntualidad, seguidos del 26 %, 
con confiabilidad y garantía (figu-
ra 9); este resultado concuerda con 

lo propuesto por Lassar, Mittal y 
Sharma (1995), quienes describen 
que “esta marca se adecua a mi per-
sonalidad, Me siento orgulloso de 
poseer esta marca, esta marca goza 
de gran aceptación entre mis ami-
gos, esta marca corresponde con mi 
propia personalidad” (p. 23).

Figura 9. Imagen social de la marca

Fuente: elaboración propia. 

Figura 10. Relación del valor frente al precio de los productos

Fuente: elaboración propia. 

El anterior indicador se interpreta 
del siguiente modo: 51 % media-
namente alto, considerando la cali-
dad del servicio; 31 % alto, garan-
tizando tiempos, responsabilidad y 
eficiencia en cada servicio, y 18 %, 
acordes a la calidad y el tipo de 

servicio (figura 10). Para Kotler y 
Armstrong (2008), el valor deter-
minante de una empresa debe ser su 
marca, en el entendido de que ella 
es diferencial e inimitable ya que 
crea, agrega y otorga valor a sus 
productos y/o servicios.
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Se midió el nivel de confianza que 
tienen las empresas frente a las mar-
cas como una estrategia del brand 
equity, mostrando un 72 % de con-
fianza media, seguido de 46 % de 
muy alta (figura 11), lo cual muestra 
un alto porcentaje la confianza que 
refleja la empresa como marca. Se 
evalúa esta confianza en la marca 
según Lassar, Mittal y Sharma (1995) 

como “confío en la empresa y en las 
personas que fabrican esta marca, 
creo que esta marca se preocupa por 
satisfacer los gustos y necesidades 
de los consumidores, pienso Que 
esta marca no se aprovecha de los 
consumidores. Dando un apego a 
la marca y a lo que refleja hacia los 
clientes” (p. 23).

Figura 11. Nivel de confianza frente a las marcas

Fuente: elaboración propia.

Figura 12. Nivel de recordación de marca por parte de los clientes

Fuente: elaboración propia. 
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En el resultado anterior se puede ver 
el nivel de recordación de la marca 
por parte de los clientes: 49 % alto, 
28 % medio, 21 % muy alto, 3 % 
bajo y 0 % muy bajo (figura 12). De 
acuerdo con Torres (2013), se indica 
que el brand equity utiliza diferentes 

aspectos de los clientes, para poder 
tener la información suficiente y lo-
grar diseñar nuevas estrategias de 
marketing, como, por ejemplo, man-
tener en la mente de los clientes la 
marca y sus características en cuanto 
a aquellos productos más atractivos.

Figura 13. Valores que representan la marca para los clientes

Fuente: elaboración propia. 

Otro punto a evaluar son los valores 
que representan a la marca, aquellos 
que se reflejan a los clientes, donde 
se tuvo en cuenta la calidad, puntua-
lidad, economía, eficiencia y perma-
nencia. Se obtuvo como resultado: 
36 % puntualidad, 23 % economía, 
23 % permanencia, 10 % calidad y 
8 % eficiencia (figura 13). Según 
lo expuesto por Villarejo (2002) es 
posible distinguir entre las medidas 
de índole intrínseca y extrínseca. 
Las primeras muestran en lo que 
la marca es fuerte con relación a la 
captación del consumidor, su pre-
dilección y la conducta manifesta-
da hacia la marca, mientras que las 
medidas extrínsecas demuestran la 

fortaleza de las marcas con relación 
a su sensibilidad ante los cambios 
en las políticas de marketing de la 
empresa y de su competencia. Se 
considera entonces que las medidas 
de tipo intrínseco son apropiadas 
para la medición del valor de marca.

CONCLUSIONES

La investigación desarrollada per-
mite evidenciar la importancia del 
branding en el posicionamiento de 
una marca, sobre todo cuando está 
siendo calificada desde la percepción 
de su calidad global e integral por 
parte del consumidor, es decir, cono-
cido como brand equity, lo cual fue 

10%
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analizado en las diferentes empresas 
que internacionalizan sus servicios 
de operación logística en Bogotá.

Como objetivo principal se buscaba 
caracterizar los enfoques estratégi-
cos del brand equity en dichas em-
presas, en donde, mediante el análisis 
de las encuestas realizadas, fue po-
sible establecer que estas variables, 
pasando desde su rendimiento, ima-
gen social, valor, confianza y com-
promiso, entre otras, muestran la 
fortaleza de las marcas para estas 
empresas de servicios logísticos, 
frente al mercado y frente a la com-
petencia, lo que les permite obtener 
un posicionamiento importante y 
único, generando una constante re-
cordación de la marca.

Los resultados arrojados por el estu-
dio aportan conocimiento, a la vez 
que son consecuentes con la lite-
ratura presentada a lo largo de esta 
investigación, puesto que permi-
ten evidenciar la importancia de la 
correcta administración sobre las 
estrategias que implementen las em-
presas para lograr dar un valor a su 
marca y por ende a sus productos o 
servicios, además de generar empa-
tía y fidelización en los clientes.

El método aplicado para llevar a 
cabo esta investigación permitió 
analizar el valor de la marca des-
de una perspectiva interna de las 

empresas de cómo sus clientes han 
calificado los servicios que ofrecen 
al mercado y cómo se ven frente a 
su competencia, lo que les permite 
evaluar y evidenciar falencias en 
las políticas que han establecido e 
implementado para el posiciona-
miento de su marca. 

Así mismo, los resultados de la 
investigación realizada para el 
presente estudio permitieron iden-
tificar que estas empresas de ser-
vicios logísticos reconocen que 
sus clientes toman la decisión de 
trabajar con ellos, no sólo teniendo 
en cuenta el precio de los servicios 
que presentan, sino también el va-
lor agregado que se les otorga; caso 
puntual como se logró establecer en 
la figura 9, en donde cualidades de 
estas empresas, como honestidad y 
puntualidad, toman mayor impor-
tancia comparadas con otras, como 
la calidad y la responsabilidad, que 
aunque son igual de importantes 
que las anteriores, obtienen menor 
porcentaje, pues hoy en día cuali-
dades como la puntualidad son más 
requeridas, pues permiten la reduc-
ción en costos y ofrecen a los clien-
tes de estas empresas un mayor 
nivel de competitividad.

Por otro parte, el nivel de recorda-
ción que tienen los clientes hacia la 
marca de cada una de estas empre-
sas, se ve directamente relacionado 
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con el nivel de confianza que se 
brinda en cada uno de los servicios; 
a pesar de que en los resultados ob-
tenidos para esta variable el mayor 
nivel de confianza fue de nivel me-
dio, es un punto que debe ser toma-
do como oportunidad, de manera tal 
que al momento en que una de es-
tas empresas busque tener un punto 
relevante en diferenciación con su 
competencia, pueda trabajarlo exi-
gentemente y así llegar a abarcar 
la mayor parte del mercado, sólo 
aplicando correctamente estrategias 
dirigidas a esta variable.

De igual manera, el objeto de estu-
dio del presente artículo le permitirá 
identificar a otras empresas con es-
tas mismas características de merca-
do, o aquellas que se encuentren en 
proceso de llegar a serlo cuáles son 
aquellas variables en las que pue-
den llegar a marcar diferencia, ser 
fuertes y de manera particularmen-
te sobresaliente ocupar los mayores 
porcentajes de participación en el 
sector del comercio exterior, lo que 
no sólo les permitiría trabajar a ni-
vel nacional, sino llegar a ser reco-
nocidas a nivel internacional.

Así, se puede concluir que las empre-
sas que internacionalizan servicios 
logísticos en la ciudad de Bogotá, 
y que fueron partícipes del presente 
estudio, pueden llegar a establecer 
procesos de mejora y acondicionar 

sus estrategias de posicionamiento 
de marca, con el fin no sólo de ob-
tener un gran reconocimiento por 
parte de sus clientes y de su misma 
competencia, sino también de gene-
rar un valor económico y representa-
tivo para su propia empresa.
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