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RESUMEN EJECUTIVO

El branding emocional podria considerarse como un elemento determinante y
esencial debido a que pocas empresas comprenden el verdadero poder de acceder a las
emociones humanas con inteligencia y sensibilidad. El branding emocional aporta una capa
de credibilidad y personalidad a las marcas conectando con fuerza con la gente a nivel

personal y holistico, basdndose en la confianza que se crea con el publico.

Los principales beneficios de utilizar el branding emocional en los procesos de
fidelizacion de clientes es que esta herramienta posee caracteristicas positivas y exitosas ante
el marketing tradicional dado que busca conectar de una manera directa con el cliente
haciéndole sentir identificado con la marca e involucrarse en el proceso de comunicacion de
marca, generando promotores de la misma, ademas de conectar son los sentimientos de cada
cliente, contando historias y experiencias lo cual asegura su lealtad y frecuencia de compra,

su efectividad radica en la eficacia de su implementacion.

La fidelizacion es un término muy utilizado por las empresas, les asegura que el
cliente volvera a adquirir sus productos y servicios sin ningun esfuerzo, sin embargo esto
requiere un trabajo muy arduo para lograr la confianza de sus prospectos, hace afios atras
esto resultaba menos complicado de lo que es hoy en dia debido a que muchos sino la mayoria
se encuentra muy bien informados acerca de la reputacién de cada uno los productos
ofertados ademas, intervienen otro tipo de factores como se ve influenciada la decision de
compray a qué tipo de consumidor se esta enfrentado, sin dejar de lado aspectos culturales,

sociales y psicologicos.

El branding emocional se considera como una herramienta generacional de acuerdo
con las necesidades y deseos de consumidores, hoy en dia las empresas van apostando por la
via digital donde se busca conectar de forma mas rapida con aquellos prospectos identificados

en ese segmento de mercado.



INTRODUCCION

Actualmente el mundo de los negocios es cada vez mas competitivo, las marcas deben
de recurrir a herramientas alternas para lograr sus objetivos organizacionales, debido al
mercado cambiante, a consumidores mayormente informados, debe de haber un proceso de

adaptacion y aplicacion a nuevas formas de hacer negocios.

Las empresas que saben adaptarse a las necesidades de sus clientes se deben al trabajo
que realizan para renovarse y cumplir su promesa de marca cumpliendo con las expectativas
y necesidades de sus consumidores, es de aqui donde surge el interés de las empresas por
fidelizar cada vez a mas clientes a fin de asegurar una relacion empresa-consumidor a largo
plazo, donde la marca ocupe el primer lugar en la mente de los clientes y se genere una
preferencia permanente antes sus productos. Es aqui donde hace su entrada el branding
emocional, son distintos los autores que lo relacionan con el proceso de fidelizacién, ya que
las emociones juegan un papel importante en el proceso de compra, éstas producen muchos

de los efectos post compra, que son los tiene mayor influencia en la fidelizacion.

Lo cual da paso al interés de realizar el estudio con la finalidad de relacionar las
variables fundamentales las cuales son el branding emocional y los procesos de fidelizacién
y como esto puede favorecer a mantener a los consumidores fieles a las marcas, analizar su
relacion y efectos, asi como también la aplicacion de estrategias en las distintas areas. El
estudio se desarrollara mediante la indagacion de estudios bibliogréaficos, investigaciones de
campo, trabajos de grado, libros de textos entre otros, realizados anteriormente por expertos
e investigadores, ademas consta de tres capitulos que desglosan el tema a mayor profundidad.

Se ha utilizado dicha bibliografia para poder conocer a mayor profundidad las
variables de estudio que permiten identificar las estrategias de marketing emocional que se
emplean en la fidelizacion de consumidores y el resultado de la exposicion al branding

emocional.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  DESCRIPCION DEL PROBLEMA
La mayoria de las marcas o empresas han hecho uso excepcional del branding y les ha
ayudado a mantener un lugar en el mercado, sin embargo, su impacto Gltimamente ya no es

tan efectivo como antes y se requieren el uso de herramientas mas sofisticadas y/o modernas.

El problema principal al que las marcas se enfrentan es que ya no logran fidelizar y
satisfacer a los consumidores potenciales, que cada vez se vuelve mas complicado hacer que
se queden, debido a los diferentes factores que inciden en su comportamiento de compra, los
usuarios van en busca de una experiencia que les genere emociones y la sensacion de querer
volver. “La conexidén emocional es la que marca la diferencia bésica y fundamental. El
elemento emocional es el que le da a una marca la base y la energia para desarrollar sus
estrategias, que deban centrarse en el consumidor (Gobé, 2005, pag. xxxviii). La
preocupacion de toda empresa es que su producto o servicio no logre adaptarse a las
exigencias impuestas por los usuarios, lo mas valioso es que las personas se sientan
identificados y que cumplan con sus expectativas y eso conllevara a fidelizar a los clientes
de manera mas facil. Con la utilidad del branding emocional se busca que las marcas y
empresas logren un lugar mas seguro, la puesta en marcha de un instrumento por medio del
cual la gente conecta y genera apego de forma subliminal, busca asociarse con sentimientos
positivos, lograr la confianza de sus consumidores y una conexién con el subconsciente de

las personas evidentemente todo esto con un fin lucrativo.

Con lo explicado anteriormente se busca considerar la aplicacion del branding emocional
como herramienta que puede ayudar a las empresas pequefias y medianas a salir de lo
tradicional en busca del éxito, cabe mencionar que tener clientes fieles es un activo muy
importante para mantenerse en el mercado. Crear lazos emocionales con sus consumidores
no cualquiera lo logra debido a que nadie se detiene a conocer mas al individuo que entra a

su tienda, hoy dia se va en busca de una experiencia antes que un producto o servicio.



2. DELIMITACION
2.1. GEOGRAFICA

La monografia se desarroll6é en El Salvador con literatura de expertos extranjeros.

2.2.TEMPORAL
Para el desarrollo de la investigacion se tomd en cuenta a los autores mas relevantes en

el &rea del branding emocional y los aportes realizados sobre los procesos de fidelizacion.

La primera referencia de la palabra “Brand” surge por el 2.000 A.C. la cual era utilizada
para marcar las reses, de ahi todo empezé a ser marcado, los artesanos marcaban sus bienes,
con el tiempo dio paso a la imprenta creando marcas de agua para sus papeles, el branding
que hoy en dia se conoce tuvo sus origenes en la revolucion industrial, ya que en aquel
entonces la marca era basicamente un logo, la necesidad de diferenciar los productos surgio
con el consumismo, a partir de la segunda Guerra mundial la marca se habia convertido en
la forma de comunicar las caracteristicas y beneficios del producto, en la década de los 90’s
el branding fue la clave en el marketing, creando grandes cantidades de publicidad. (Murphy,
s.f.). En la actualidad el branding es un proceso de creacion, desarrollo y construccion de la
marca, representando sus valores e identidad, con el paso de los afios se comenzl a
profundizar en los sentimientos y emociones que transmiten las marcas a los consumidores
a partir del 2005 y hasta la actualidad el padre del branding emocional es considerado Marc

Gobe por su libro “Branding emocional el nuevo paradigma para conectar marcas”.

La lealtad o fidelizacion de clientes tiene sus origenes del latin que proviene de la palabra

“legalis” que significa “respeto a la ley”.

Los términos lealtad y fidelizacion son adjetivos utilizados para identificar a un individuo
fiel en base a sus acciones o comportamiento, la lealtad y fidelidad son dos valores necesarios
para las sélidas relaciones. Sin embargo, ambos términos no son vistos como sinénimos, ya

que algunos autores indican que fidelidad hace parte de la lealtad.



Dichas variables son fundamentales en el trabajo de investigacion ya que la fidelizacion,
define al cliente como la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a
cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. Constituye el
elemento fundamental por y para el cual crean productos las empresas.

La fidelizacion es una asociacion estable y duradera que se produce después de que una
relacion logra viajar a través de las etapas de comunicacion, la experta en marketing Ana
Isabel Bastos defiende en su libro fidelizacion de cliente publicado en 2006 que la

fidelizacion de cliente es una tarea vital para la supervivencia de las empresas.

2.3.TEORICA

El proyecto de investigacion que se ha contemplado cumplird con lo exigido por la
Universidad de EI Salvador con el desarrollo del método investigativo y cumpliendo con el
formato de presentacion sugerido, el trabajo de investigacion se nutre de distintas fuentes
bibliograficas las cuales son vitales para comprender la relacion entre las variables y los
resultados de la monografia.

La bibliografia proporcionara informacién necesaria para poder conocer y comprender
los conceptos ya existentes y partir de ahi para los resultados finales de dicho estudio. El
branding emocional y la fidelizacion han sido variables de investigaciones interesantes para
distintos autores lo largo de los afios por tanto entre tantas fuentes y distintos estudios que se
tomaran en cuenta (que se mencionan en la bibliografia) se nombraran algunas de las fuentes

bibliograficas mas importantes:

1. Metodologia de la investigacién 6ta edicion, Roberto Hernandez Sampieri.
2. Fundamentos de Branding - Javier Casanoves Boix

3. Fundamentos de Marketing - William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J.
Walker



4. Comportamiento del consumidor — Ledn G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk.

5. Branding el arte de marcar corazones — Ricardo Hoyos Ballesteros.

6. Branding: Tendencias y en retos en la comunicacion de la marca — Javier Velilla.

7. El futuro mas alla de las marcas: Lovemarks — Kevin Roberts.

8. Branding emocional: el nuevo paradigma para conectar con las marcas. Marc
Gobé.

9. Marketing Emocional: Scott Robinette, Claire Brand y Vicki Lenz

3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1.INTERES PERSONAL

El interés de realizar un estudio acerca del branding emocional ha resultado debido a que
es una tematica poco estudiada a nivel nacional y que permitiria ampliar el conocimiento
acerca de la aplicacion de este tipo de herramientas innovadoras en el pais, mejorando la
calidad de profesionales especializados en marketing, dando la oportunidad de crear
estrategias dirigidas a las emociones que perciben los consumidores logrando impactar
directamente en la imagen de marca. Por otra parte, el impacto que estas herramientas estan
teniendo en distintas empresas y consumidores alrededor del mundo genera un elevado grado
de interés de parte del grupo de investigacion, las competencias que se pueden adquirir seran

importantes en el desarrollo del marketing en los afios futuros.

3.2.RELEVANCIA SOCIAL

El desarrollo del estudio pretende impactar de manera favorable a estudiantes de la
escuela de mercadeo internacional, permitiendo de esta forma expandir sus conocimientos
sobre el branding emocional y su relacién en el proceso de fidelizacion de clientes, de tal
manera que cambie la forma de hacer marketing permitiendo utilizar, desarrollar e
implementar estrategias que puedan ser adaptadas a las diferentes empresas, marcas, rubros

y tipos de clientes, con ello se beneficiarian a nivel nacional las empresas, emprendedores,



estudiantes, pequefias y medianas empresas que pretendan mejorar la forma de impactar a su

publico meta.

3.3.VIABILIDAD Y FACTIBILIDAD

El estudio del branding emocional y su relacion como herramienta en los procesos de
fidelizacion de consumidores, se puede llevar a cabo debido a que actualmente se cuenta con
los recursos necesarios, la disponibilidad de tiempo y los medios para realizarse, ya que se
han indagado y recopilado multiples estudios, teorias, revistas y libros que abordan la
temaética y que contribuyen de manera directa al desarrollo de este.

4. OBJETIVOS

4.1.GENERAL
Determinar como el branding emocional funciona como herramienta para fortalecer el

proceso de fidelizacion de consumidores.

4.2 ESPECIFICOS
1. Identificar las distintas estrategias de marketing emocional que emplean las

marcas para fidelizar a sus consumidores y su relacion con el branding emocional.

2. Conocer los factores que influyen en la decision de compra de consumidores y su
relacion dentro del proceso de fidelizacion

3. Explicar las herramientas y metodologias que conforman las estrategias digitales

de fidelizacion y su impacto en el branding emocional.



5. CAPITULO I

IDENTIFICAR LAS DISTINTAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING EMOCIONAL
QUE EMPLEAN LAS MARCAS PARA FIDELIZAR A SUS CONSUMIDORES Y SU
RELACION CON EL BRANDING EMOCIONAL.

5.1.DEFINICION

5.1.1. Branding emocional.

“El branding emocional ofrece los medios y la metodologia para conectar los productos
con los consumidores de una manera emocionalmente profunda. Se centra en el aspecto
mas fascinante del caracter humano, el deseo de transcender a la satisfaccion material y

de experimentar la realizacion emocional”. (Gobé, 2005, pag. 21).

Todos los procesos de branding buscan resaltar los valores y caracteristicas de la
marca a fin de satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor, este junto con el
valor de la marca que se desarrolla permite crear una conexion entre el consumidor y la marca

misma, lograndose asi el objetivo el cual es influir en el comportamiento de compra.

5.1.2. Marketing emocional

Se define marketing emocional como “El nuevo concepto de marketing se
desarrolla en el contexto de conceptos de marketing contemporaneos, que se centran
en la importancia del vinculo emocional entre la empresa y el consumidor afectado
por el sistema de valores y necesidades caracteristicos de consumidores
contemporaneos, que, a su vez, forma una nueva cultura de consumo de simbolos”

(Rytel, 2009, pag. 31).

5.1.3. Fidelizacion de clientes.

La fidelizacion es una asociacion estable y duradera que se produce despues de

que una relacion logra viajar a través de las etapas de comunicacion, exposicion y



satisfaccion que conducen al apego emocional que finalmente transmite un
sentimiento o una actitud de consideracidn devota causada por el afecto (Hill, 2014,
pég. 56).

La fidelizacion busca asegurar una relacién completa con el consumidor, se ha percibido
con el pasar de los aflos como un comportamiento repetitivo que se realiza con la plena

decision del consumidor a raiz de un proceso de fidelizacion aplicado por la empresa.

5.2.MARKETING EMOCIONAL
5.2.1. Caracteristicas, elementos y estrategias.

5.2.1.1.Caracteristicas.

Todas las empresas de hoy en dia buscan formas de conectar con sus consumidores y
una de ellas es la aplicacion del marketing emocional, que permite tener vinculos
emocionales y la vez busca hacer que se sientan identificados con los productos o servicios

que ofrecen.

Las cualidades de marketing emocional son base fundamental para la aplicacion y éxito
de las estrategias que se lanzan al mercado, para la obtencion de resultados positivos.

(Crandi, 2020) Da a conocer las siguientes caracteristicas:

e Busca crear una union afectiva y emocional entre una marca o producto con
el consumidor.

e Apunta a mantener una relacion duradera entre la empresa y el cliente,

e Crea unadiferenciacion identificable, con la empresa y sus productos o

servicios con respecto a los de otras marcas.

La identificacion de las distintas caracteristicas da puntos clave para la aplicacion de

este tipo de estrategias, reconocer factores importantes ayudan a que las empresas sepan



que orientacion van siguiendo en el mercado, donde cada dia es mas complicado hacer

que un cliente elija los productos que se ofrecen.

5.2.1.2.Elementos

Conocer a sus clientes y sus necesidades es lo que mueve a las empresas a querer probar
técnicas o herramientas nuevas, la interaccion que impulsa una marca con sus clientes es

importante porqué la reconocen como alguien que se preocupa por ellos.

Existen distintos elementos que ayudan a una marca a sobresalir a pesar de la
competencia que existe en un mercado tan saturado (Crandi, 2020, pag. 111). Se refiere

a.

Valores de la Marca: Toda empresa debe ser conscientes de que valores expresan frente

al publico para potenciarlos y hacer que esta sea conocida ademas de su oferta.

Conocer a las personas: La empresa debe entender a sus clientes, pero no como los que
dejan el dinero (ninguna marca deberia hacerlo) sino como personas, lo que les mueve y

los motiva en el dia a dia. Planificar el buyer persona es clave.

La emocion: Una marca que se conoce a si mismay a sus clientes, sabe determinar cuéles
son las emociones que desea transmitir como: alegria, pasion por la aventura o por el

arte, empatia con los semejantes, deseos de superacion, entre muchas otras.

Entender las motivaciones que mueven a un cliente potencial hace la diferencia, y méas
aun si se queda con la empresa que comprende que ellos son los factores importantes que

hacen que todas las planificaciones tomen sentido.

Las emociones que una marca se encarga de transmitir en su totalidad tendrian que ser

positivas que ayuden a motivar a las personas a preferirlas, sin embargo, existen diferentes
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factores que no ayudan a transmitirlas, un cliente insatisfecho por una mala experiencia
arruinaria el impacto que una planificacion estratégica bien estructurada tendria. Por tal razon
es valioso tener en cuenta que conocer las emociones y motivaciones del cliente siempre

tendré resultados positivos.

5.2.1.3.Estrategias

La mezcla eficiente de buenas estrategias es una novedad importante de los productos y
servicios ofertados por las empresas dentro de los mercados saturados de hoy en dia y la
identificacion de las necesidades bésicas de acuerdo a la cultura de cada region para elaborar
planes estratégicos bien dirigidos y poder llenar de satisfaccion y autorrealizacion a los
consumidores, daran como resultado que la marca logre posicionarse dentro de la mente del
consumidor y que consiga identificarse perfectamente por que cumple sus expectativas y
genere una lealtad por la misma. De la misma forma el autor (Crandi, 2020, pag. 112)

menciona una serie de distintas estrategias dentro de las cuales destacan:

Estrategias identificadas

e Identificacion de las necesidades y deseos importantes de consumidores a través de
investigaciones de mercado y aplicaciones de otras herramientas digitales que se
acoplen a la investigacion.

e Establecer una relacién clara y concisa entre los intereses del consumidor y los
atributos intangibles que podrian satisfacerlas.

e Diseflar una estrategia de comunicacion especifica que busque posicionar los
productos y servicios bajo el concepto emocional que se desea transmitir.

e Buscar congruencia entre los atributos tangibles y los intangibles que poseen los

productos y servicios ofertados.

La aplicacidn e identificacion de estrategias puede ser de gran ayuda como también puede
perjudicar la imagen de un producto o servicio, actualmente las marcas ademas de buscar lo

emocional también estan en busqueda de darle prestigio a ese consumidor al momento de



adquirir su marca, van en busca de hacerlo sentir comodo con su compra. Es importante que
una marca logre transmitir emociones y otros tipos de sentimientos con el que el prospecto

se sienta atraido y logre fidelizarlo.

5.2.2 LaRueda de las Emociones

Los distintos psicélogos y autores toman muy en cuenta las emociones primordiales que

resultan cuando los consumidores adquieren sus productos.

Contribuciones valiosas para el marketing emocional fueron los estudios de Robert
Plutchik, psicologo y profesor emérito de la Universidad de Florida Sur. En 1980,
Plutchik dio a conocer su teoria evolucionista de la ‘Rueda de las Emociones’, en la cual

afirma que serian 8 las emociones bésicas (Giardina, 2019) Expresa:

1. Alegria 5. Sorpresa

2. Aversion 6. Tristeza

3. Confianza 7. lra

4. Miedo 8. Anticipacién

A partir de estas ocho emociones basicas nacerian 8 ocho emociones avanzadas:
amor, alevosia, decepcion, desprecio, optimismo, remordimiento, sumision y susto. Cada
emocion avanzada es el resultado de la combinacion de dos emociones bésicas. La Rueda de
Plutchik representa la dindmica interrelacion entre las emociones humanas, es decir, como
se conectan y se relacionan de forma dinamica y constante cada vez que se es expuesto a un

estimulo.

5.2.3 Pilares del marketing emocional

Detras de todas las campafias de marketing emocional de alcance masivo existen variedad
de investigaciones. Por lo que una publicidad exitosa es en realidad la meta y el resultado de

todos los conocimientos y los esfuerzos empleados en el marketing.

10
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El marketing emocional tiene una amplia parte tedrica que involucra el estudio de las
emociones humanas, el conocimiento del pablico y del mercado de actuacion de cada
marca. También la optimizacion de los recursos disponibles, la coordinacion de

equipos, entre muchos otros aspectos (Giardina, 2019). Expone:

e Vinculo afectivo: ElI marketing emocional no es sobre aprovecharse de las
emociones de tus clientes para incrementar las ventas y lucros. Se trata de
ganar su confianza, demostrando que tus productos o servicios aportan valor
a su vida.

e Lovemark, marcas que enamoran: Las grandes marcas consiguen llevar el
marketing emocional a un nivel mas alto, generando un vinculo emocional tan
fuerte con su publico al punto de convertirse en una lovemark.

e Experiencias de calidad: El marketing emocional no juega con las emociones,
sino que las trabaja estratégicamente para dar experiencias de calidad a los
consumidores.

e Contenidos: Los contenidos pueden ser entendidos como la via por la cual el

marketing emocional se hace viable o posible.

Las emociones que se desean despertar en un publico especifico deben ser recordadas por
los estimulos que se transmiten por medio de las campafias implementadas. Parte esencial de
una estrategia de marketing emocional es identificar el lenguaje y el tipo de contenido mas
adecuado para expresar las emociones y obtener las acciones que se espera de esos
consumidores. El éxito en el marketing emocional requiere de planificacion y profundo

conocimiento sobre el publico y el &rea de actuacion.
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5.3 BRANDING EMOCIONAL

Esta herramienta busca transmitir emociones sensoriales que permitan al consumidor
sentirse satisfecho al momento de adquirir los productos o servicios de una marca en
especifico (Gobé, 2005). Afirma:

El branding emocional consiste en crear relaciones, en dar a una marca y a un producto
un valor a largo plazo. Se trata de transmitir experiencias sensoriales, de ofrecer disefios
que hacen sentir y saborear el producto, de disefios que hacen comprar el producto.
(Gobe, 2005, pag. 8)

El disefio o empaque de un producto o servicio ayuda en gran manera a atraer la
atencion de consumidores, sin necesidad de tocarlos ellos saben que una nueva
experiencia espera por ellos, la usabilidad y amigabilidad son variables realmente
valiosas para lograr la fidelizacién de consumidores y mejor aun traen consigo nuevos

prospectos de clientes.

5.3.1 Evolucién del branding al branding emocional

Las emociones generadas por productos o servicios son base fundamental para crear
vinculos y generar confianza con los consumidores, esto marca la diferencia y da resultados
positivos a la aplicacidn de herramientas como estas, la ejecucion de estas esta basada en un
punto muy importante como la psicologia que estudia los cambios de conducta del
consumidor (Gobé, 2005). Plantea:

Para evitar las guerras de precios que afectan a todos los productos de consumo que
sufren la falta de imagen fuerte, las empresas deben transmitir mensajes sobre sus
productos mas ajustados y potentes. Cada afio aparecen mas de tres mil nuevas
marcas. En este mar de ofertas en el que todos luchan por los mismos consumidores,

la conexion emocional es la que marca la diferencia basica y fundamental, el elemento
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emocional es el que da a una marca la base y la energia para desarrollar sus estrategias

que deben centrarse en el consumidor. (Gobé, 2005, pag. 33)

Crear emociones e impactar en los 5 sentidos mediante el disefio es condicion
innecesaria para crear o reforzar una marca poderosa. Pero no es suficiente. En
realidad, todos pueden intentar hacerlo y la diferencia la marcara quien obtenga

resultados unicos y diferentes. (Gobé, 2005, pag. 33)

Actualmente, mas aun en el ambito de las marcas que van apostando a generar
una relacion excepcional con el consumidor tratando de impactar y hacer la diferencia
en demandas altas y saturacion de competidores, en busca de tener ventajas
competitivas en relacién con los demés con la finalidad de generar conductas de

consumo, satisfaccion y lealtad.

5.3.2 Principios
Los elementos que destacan del branding emocional que ilustran la diferencia entre los
conceptos tradicionales de reconocimiento de la marca y la dimensién emocional que una

marca debe expresar para ser preferida (Gobé, 2005). Enfatiza:
1. DE CONSUMIDORES A PERSONA

Los consumidores compran, las personas viven. En algunos circulos de comunicacion, el

consumidor en ocasiones es considerado como el “enemigo” al que se debe atacar.
2. DE PRODUCTO A EXPERIENCIA

Los productos satisfacen necesidades, las experiencias satisfacen deseos. Comprar solo
por necesidad se rige por el precio y la conveniencia. La experiencia de un producto o ir
de compras, aporta un valor afiadido y permanecen en la memoria emocional del

consumidor como una conexion realizada en un nivel mas alla de la necesidad.
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3. DE LA HONESTIDAD A LA CONFIANZA

La honestidad se da por sentada. La confianza promete y es intima. Necesita ser ganada,

la honestidad se da por sentada en los negocios.
4. DE LA CALIDAD A LA PREFERENCIA

Actualmente es dar calidad a un precio adecuado. La preferencia crea la venta. La calidad
se debe ofrecer obligatoriamente para sobrevivir en el negocio, se esperay vale més darla,

la preferencia por una marca es la auténtica conexion con el éxito.
5. DE LA NOTORIEDAD A LA ASPIRACION

Ser conocido no equivale a ser querido. La notoriedad es lo que te hace ser conocido.
Pero si quieres ser deseado, debes transmitir algo que esté en armonia con las aspiraciones

de consumidores.
6. DE LA IDENTIDAD A LA PERSONALIDAD

La identidad es reconocimiento. La personalidad es caracter y carisma. La identidad es
descriptiva, es reconocimiento, las identidades de la marca son Unicas y expresan un

punto de diferencia dentro del panorama descriptivo.
7. DE LA FUNCION AL SENTIMIENTO

La funcionalidad de un producto representa sélo sus cualidades précticas o superficiales.

El disefio sensorial tiene que ver con las experiencias.
8. DE LA UBICUIDAD A LA PRESENCIA

La ubicuidad se ve. La presencia emocional se siente. La presencia de una marca puede
tener cierto impacto en el consumidor. Puede forjar una conexion sélida y permanente

con la gente, sobre todo si sigue su estilo de vida.
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9. DE LA COMUNICACION AL DIALOGO

La comunicacién consiste en contar. El didlogo consiste en compartir. La comunicacion,

tal y como la realizan muchas compaiiias, consiste en informacion en un sélo sentido.
10. DEL SERVICIO A LA RELACION

El servicio es vender, la relacion es reconocer. El servicio implica un nivel basico de
eficiencia en un intercambio comercial, es lo que permite o evita que se produzca una
venta. (Gobé, 2005, pag. 36).

5.3.3 Pilares del Branding emocional

El proceso de branding emocional se basa principalmente en 4 pilares importantes, los
cuales adecuan la base para la estrategia de branding emocional, que ayuda a una marca a

lograr posicionarse mejor conforme a la exigencia del mercado actual (Gobé, 2005). Plantea:

1. RELACION: Consiste en estar muy en contacto con los consumidores, respetarles y
darles la experiencia emocional que realmente quieren. Muchas compafiias estan

desconectadas de los cambios que se producen en las poblaciones.

2. EXPERIENCIAS SENSORIALES: Ofrecer a los consumidores la experiencia
sensorial de una marca es clave para conseguir el tipo de contacto memorable que
daré pie a su predileccion y a su lealtad.

3. IMAGINACION: Los enfoques imaginativos del disefio de productos, de envoltorios,
tiendas, anuncios y sitios web permiten a las marcas romper el limite de lo esperado

y llegar al corazon de consumidores de un modo fresco y nuevo.

4. VISION: es el factor decisivo del éxito a largo plazo de una marca. Las marcas
evolucionan a través de un ciclo de vida natural en el mercado, y para crear y
conservar su lugar las marcas deben reinventarse continuamente. Esto requiere una

solida visién de marca. (Gobé, 2005, pag. 11)
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Existen factores que conforme al tiempo toman una importancia muy relevante para las
marcas por mas insignificantes que parezcan, al consumidor es lo que le atrae, satisfacer
necesidades es un elemento importante que con el paso del tiempo necesito ayuda de otros
para tomar fuerza, como las relaciones marca-consumidor hoy es tan significativo demostrar
confianza, para sobrepasar las expectativas de consumidores, se necesita cautivar los sentidos

de ellos, como un nuevo reto que se debe cumplir.

5.4 FIDELIZACION DE CLIENTES
5.4.1 Importancia

“La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de la
empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcion de las previsiones

que se deducen de estos habitos en los clientes.” (Bastos, 2006, pag. 13).

Distintos autores y expertos en el tema consideran que la fidelizacion es un factor
clave para que las distintas marcas compitan en el mercado actual, cada vez son mas
las empresas que consideran necesario crear un lazo o conexion con sus consumidores

a fin de “asegurar” esa preferencia ante la competencia.

5.4.2 Caracteristicas.

En términos generales se puede considerar la fidelizacion como la intencion de
consumidores a realizar compras repetitivas de productos y servicios en una marca

determinada (Isoraité, 2016, pag. 294). Los clientes se pueden considerar fidelizados si:

e Permanece fiel a la empresa durante mucho tiempo.

e Compra nuevos productos ofrecidos por la empresa.

e Crea una imagen positiva de la empresa, atrayendo a sus amigos para que compren
los productos.

e Esinsensible a las acciones de los competidores.
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e Menos sensible a los cambios de precios.
e Tolera los errores cometidos por la empresa.

e Proporciona informacion voluntariamente.

Las distintas caracteristicas antes mencionadas podrian considerarse hasta cierto punto
simples, pero tras de ellas existe una cantidad inimaginable de esfuerzo por parte de las
empresas y colaboradores, las cuales una vez se logran alcanzar generan resultados

extraordinarios.

5.4.3 Leyes de la fidelizacién

Construir un proceso de fidelizacidn con los clientes es un proceso que puede llegar a ser
complicado para las empresas, sim embargo cada uno de ellos debera de regirse o disefiarse

en base a las siguientes leyes segun el autor (Rai, 2014, pag. 71).

o Identificar los factores responsables de la creacion de la fidelizacion
Es importante para el autor conocer los factores que intervienen en el proceso de fidelizacion

asi se pueden tomar decisiones mas adecuadas.

e Lafidelizacion puede tomar distintas formas
Se considera segun dicha teoria que existen distintas formas en las que se puede dar la

fidelizacién como la condicional, emocional y/o pasiva.

e La fidelizacion comienza desde el principio

Proceso que comienza desde la primera experiencia que el consumidor tiene con el producto.
e La fidelizacion tiene como base la retencion del cliente
Cuando no se logra una fidelizacion completa desde el inicio, la retencion que se muestra al

consumidor puede ser vital en el proceso para ganar un cliente mas.

¢ Involucrar la cadena de valor completa para la construccion
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Todos los canales de la empresa son necesarios para la creacion de experiencia del

consumidor y consecuentemente la fidelizacion de este.

5.5 RELACION BRANDING EMOCION Y MARKETING EMOCIONAL

5.5.1 Conexion entre ambas herramientas
Anélisis de la relacion del Branding emocional con respecto al marketing emocional y
como estos se pueden utilizar en el proceso de fidelizacion de clientes.

El marketing emocional surge de la necesidad reciente de conectar a los clientes mas
alla de la accion de la venta de los productos y servicios que las empresas ofrecen, por lo
que se define segun el autor (Gobé, 2005, pag. 23) como la rama del conocimiento que esta
orientada a movilizar personas a través de sus valores, sentimientos y emociones teniendo
como objetivo principal la creacion de acciones favorables hacia determinados bienes y
servicios, es decir el marketing emocional examina que acciones y actitudes favorecen a la
marca logrando un posicionamiento estratégico en la mente de consumidores, creando

expectativas en estos mediante las sensaciones y experiencias de compra.

El marketing emocional es una linea del marketing que surge del estudio del
comportamiento del consumidor, que se aplica de manera tradicional y que tiene mayor auge
en el marketing digital debido a su naturaleza y facilidad de conectar con los clientes de
manera directa mediante las distintas redes sociales, publicidad etc., la cual suele utilizar
herramientas que permiten y facilitan el analisis del comportamiento de compra de estos ya
que se afirma que en la mayoria de ocasiones que se realizan las compras estas surgen de un

impulso, sentimiento 0 emocidn que tan solo sea razonado una pequefia parte de dicha accion.

Algunas de las herramientas que se utilizan el marketing emocional se puede
mencionar la publicidad emocional, el marketing de experiencia, el branding emocional, las

neuroventas, motivacion emocional, el storytelling, marketing sensorial, las cuales buscan la
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creacion de acciones y estrategias dirigidas a la identificacion de las necesidades y deseos de
consumidores con el objetivo de establecer una relacion entre sus intereses y las propiedades

intangibles del producto.

El branding emocional es una rama del marketing que se encarga de la construccion
de marcas comprometidas al estado emocional de consumidores, la cual analiza los patrones
de comportamiento de estos, de tal manera que permite crear los conceptos de marca, valores,
simbolos entre otros elementos que permitan enlazar una comunicacion directa con los
consumidores y de esta forma generar estrategias y acciones dirigidas a los sentimientos y

emociones de los mismos.

5.5.2 Efectividad en la aplicacion de las herramientas

El éxito de la aplicacion de esta herramienta se logra cuando se desencadena una
respuesta emocional en el consumidor, innumerables marcas logran enamorar a los
consumidores cada dia y lo hacen sin que estos se den cuenta, en un mundo cada vez mas
saturado de mensajes y publicidad las marcas recurren a la implementacion del branding

emocional para lograr desencadenar un deseo o estimulo irracional en sus clientes.

Las acciones del branding emocional permiten que los consumidores logren asociar
algunas caracteristicas y valores con las marcas las cuales pueden ser tangibles o intangibles
como lo son las caracteristicas y cualidades de los productos, bienes y servicios que estas

ofrecen, asi como la calidad que estos tienen.

5.5.2.1 Elementos claves del branding emocional

Los elementos claves del branding emocional se consideran: la exclusividad, la
sofisticacion, la sutileza, la imaginacion, la relacion, la vision. Se consideran elementos

claves para el éxito de la utilizacion del branding emocional debido que (Gobé, 2005, pag.
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xxxv). Afirma que el branding emocional es el conducto por el cual la gente conecta de forma

subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente profundo.

La manera ideal de conectar con los consumidores es de una forma sutil, utilizando
historias que enlacen los conceptos de la marca con los sentimientos, creando una mejor

relaciéon y una vision a futuro, haciendo una relacion exclusiva con el cliente.

El propdsito del branding emocional es transmitir los valores y sentimientos de las
marcas a traveés de historias que conecten con los sentimientos de consumidores,
involucrarlos y hacerlos parte del disefio de los productos y servicios que se ofrecen creando
un vinculo con la marca, de esta forma se logra provocar una reaccién positiva en los

sentimientos.

5.5.2.2 Beneficios del branding emocional

Los beneficios de utilizar las herramientas del branding emocional segun el autor (Gobé,
2005, pag. 12) son:

e Posicionamiento: no basta con que recuerden el nombre de mi producto, sino que lo
distingan su calidad.

e Fidelizacion de clientes: logra que los clientes prefieran la marca frente a la
competencia.

e Recomendaciones de boca en boca: un cliente feliz es la mejor publicidad ademas de

ser gratuita.

Es por ello por lo que se debe tener en cuenta la importancia de la buena aplicacion y
utilizacion del branding emocional ya que un cliente satisfecho se vuelve un verdadero

promotor de la marca al lograr sentirse identificado con ella y los valores de esta.
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5.5.3 Como se relacionan con los procesos de fidelizacion de clientes

A lo largo de la historia las empresas han tratado de distinguirse de la competencia
con la creacién de marcas, logos, signos, slogan, promociones etc. todo con el fin de
sobresalir de la competencia, es una carrera constante de innovacion y creatividad para
encontrar herramientas que les permitan crear estrategias efectivas para la fidelizacion de
clientes, ya que estd comprobado que es mas facil que un cliente satisfecho realice

nuevamente una compra que un cliente nuevo.

Es ahi donde interviene el branding emocional ya que es una rama del marketing que
se encarga de la creacion de estrategias dirigidas a transmitir un concepto de marca con los
sentimientos del consumidor generando una conexién mas alla del acto de la venta, logrando
un vinculo cliente marca, creando una identidad que la distingue de la competencia y con la
cual los consumidores la prefieran ya que a medida que el cliente se convierte mas unido a
una marca es probable que se mantenga una relacion estrecha con esta por las sensaciones

que le ofrecen tales como satisfaccion, experiencias, placer, seguridad.

5.5.3.1 Principales estrategias de fidelizacion de clientes

Cada empresa tiene su protocolo de atencion al cliente y consigo una serie de estrategias
dirigidas a la fidelizacion de clientes cada una de ellas varia segun el tipo de productos y
servicios que ofrezcan al publico, ademas de la categoria a la que pertenecen, en concreto se
puede identificar una serie de estrategias exitosas que suelen adaptarse a la mayoria de
empresas y negocios que en ocasiones se logran ser parte permanente del sistema de negocio
de algunas marcas, entre las cuales se puede mencionar segun el autor (Bastos, 2006, pag.
12):

e Programa de frecuencias: esta estrategia consiste en fidelizar a los clientes mediante
la implementacion de una tarjeta de recompensas por su lealtad en las compras

frecuentes las cuales suelen recompensar a los consumidores con descuentos o sellos
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acumulativos que pueden ser canjeables por un producto gratis de la marca,
usualmente utilizada en barberias y restaurantes.

e Programa de puntos: esta estrategia se basa en el dinero por cada dolar en compras
este recibe su equivalente en puntos acumulativos los cuales puede canjear por
mercancia, productos o servicios.

e Programa de afiliacion: la clave de aplicacion de esta estrategia se basa en las
recomendaciones esté dirigida a recompensar a los clientes que traen otros clientes.

e Programa de actos: la cual consiste en los acontecimientos especiales, en la cual se
busca recompensar a los clientes con promociones como “el cumpleafiero no paga”,

esta estrategia se suele implementar en restaurantes.

5.6 ANALISIS TEORICO
Este capitulo consiste en identificar y abarcar las distintas estrategias que utilizan las
marcas para satisfacer y fidelizar a los clientes por medio de las herramientas del branding y
el marketing emocional, estas tienen como objetivo atraer y retener la mayor cantidad de

clientes posibles.

El autor (Gobé, 2005, pag. 30) expresa en su libro de branding emocional cuatro
pilares importantes para ejercer una exitosa estrategia, ayudando a las marcas a tener un
mejor posicionamiento. Relacién: es el primer pilar que enmarca el autor el cual busca
generar lazos afectivos de la marca hacia consumidor y viceversa, ofreciéndoles experiencias
emocionales no experimentadas con otras marcas. Experiencias sensoriales: segun pasan los
afios las experiencias se vuelven cada vez estratégicas y modernas, el consumidor se ha vuelto
mas inteligente e informado y quiere que las marcas ofrezcan lo mejor que tienen, este tipo
de acciones logran fidelizar a los consumidores. Imaginacion: muchas marcas demuestran
dia con dia que la imaginacion no tiene limite por medio de este pilar se puede demostrar que
el branding emocional si existe, puede ser expresado en el empaqgue, anuncios, atencion al
cliente, etc. Se trata de llegar al consumidor de una forma fresca y sencilla para lograr captar
su atencidn. Visién: es un determinante a largo plazo donde se visualiza el éxito de una marca,

es importante mantener el hilo conductor hacia donde se busca llegar teniendo en cuenta que
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es significativo reinventase dependiendo de la situacion que se enfrente, para conservar un

lugar valioso dentro del mercado.

La fidelizacion es un reto para la mayoria de las empresas, sin embargo es un poco
mas complicado para otras dependiendo del rubro en que participen, por tal motivo se dice
basado en la teoria que la fidelizacidn no es algo que suceda en un primer momento a primera
compra (en algunos casos puede ocurrir) puede darse en un proceso que genere resultados a
largo plazo, por tanto deben de disponerse de todas las areas participantes de la empresa en
el proceso de venta y comunicacion con el consumidor, todas y cada una de ellas juegan un
papel vital en la satisfaccion de necesidades y expectativas. De la misma forma las leyes de
la fidelizacion planteadas por los autores anteriormente mencionados pueden derivar distintas
estrategias a utilizar dependiendo de los rubros en los que se desarrollan y brindar una vision

mas amplia acerca del proceso de fidelizacion.

5.7 CONTEXTUALIZACION DE CAPITULO.

Contextualizando el estudio en la realidad de El Salvador se logra identificar
Almacenes Siman, que es una empresa que realiza estudios de mercados para conocer los
gustos y preferencia de sus consumidores, segmentando su publicidad con campaiias
emotivas que interactdan con las emociones de sus clientes, generando un vinculo directo
con estos, posicionandose en la mente y corazén de los clientes. Almacenes Siman utiliza el
branding emocional para transmitir un concepto de marca autdctono de El Salvador, logrando
generar un sentimiento de confianza, con atencion personalizada, ya que comprende las
necesidades de sus clientes, ofreciendo productos y servicios de calidad, manteniendo una
comunicacion constante con sus clientes mediante soporte técnicos y atencion al cliente. Los
mensajes publicitarios de Almacenes Siman estan dirigidos a los diferentes nichos de
mercados con mensajes emotivos, en las diferentes festividades a lo largo del afio y en los
cambios de temporada como son sus campafas navidefias, campafas del dia del padre, del

dia de la madre entre otras.
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Al analizar las estrategias que utiliza almacenes Siman en los procesos de fidelizacion
de clientes se logran identificar distintos programas que implementa con la creacion de
instrumentos como el monedero Siman, al utilizar las tarjetas CrediSiman, las cuales son
otorgadas a sus clientes frecuentes, basado en el sistema de recompensa de puntos que pueden

ser canjeables por mercancias del almacén.

Otra de las estrategias que utiliza Almacenes Siman para mantener fidelizados a sus
clientes es la implementacion del programa denominado: El dia del cliente CrediSiman, el

cual otorga un porcentaje de descuento en los productos al pagar con la tarjeta Siman.

6 CAPITULO II

CONOCER LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE
CONSUMIDORES Y SU RELACION DENTRO DEL PROCESO DE FIDELIZACION.

6.1 DEFINICIONES

6.1.1 Decision de compra

Para que el consumidor decida realizar una compra con antelacién se enfrenta a una
serie de periodos previos por lo que inicia identificando sus necesidades mostrando su
comportamiento de acuerdo con la situacion a la que se enfrente. Las ideas, puntos de vista
y opiniones que podrian influir en la decision final de manera directa o indirecta, con el

resultado de una compra satisfecha, cubriendo sus necesidades principales.

“Por lo general, el consumidor pasa por cinco fases: reconocimiento del problema,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento post compra. Esta claro que el proceso de compra se inicia mucho
antes que la compra real, y que tiene consecuencias durante un largo periodo después

de la misma” (Kotler & Lane Keller , Direccion de marketing, 2012, pag. 166).
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6.1.2 Proceso de fidelizacion de consumidores

El proceso de fidelizar consumidores es entender y conocer lo que ellos necesitan
aparte de ofrecerles un producto o servicio, este proceso incluye algo importante y valioso
para las empresas como lo es la confianza, luego el establecimiento de relaciones
emocionales duradera que demuestren el interés empresa-consumidor. Teniendo en cuenta
que servir a los clientes no debe ser visto como un problema sino como una oportunidad

logrando que su visita sea algo habitual y agradable.

6.1.3 Personalidad del consumidor
Personalidad del consumidor se ve reflejada en aquellas cualidades, atributos, rasgos,
factores y gestos caracteristicos que distinguen a un ser humano de otros. Se puede definir
como la estructura dinamica que tiene un individuo en particular; se compone de
caracteristicas psicoldgicas, conductuales, emocionales y sociales. Tres caracteristicas
distintivas revisten la importancia fundamental: Refleja las diferencias individuales, es

consistente y duradera, y puede cambiar (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010, pag. 121).

6.2 CONSUMIDORES

6.2.1 Tiposy caracteristicas de consumidores
6.2.1.1 Tipos de consumidores
Existen diversidad de comportamientos si de consumidores se habla, el consumidor
es un ser con mentalidad cambiante de acuerdo con las situaciones a las que este se enfrente,
en ocasiones su conducta muestra similitudes, pero no en todos los contextos en que se

desarrolle. (Molera, 2020, pag. 12) Clasifica los consumidores de la siguiente manera:

1. Impulsivo: el comportamiento impulsivo es uno de los mas comunes entre los
consumidores. compran lo que creen que los hara vivir mejor, por lo que prestan

atencion a las tendencias.
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2. Tradicional: son seguros de si mismos y no creen en eso de adquirir algo solo
porque si. Son muy minuciosos cuando tienen que comprar algo y prefieren
marcas conocidas.

3. Emocional: a pesar de que todos los tipos de consumidores estan regidos por
emociones, el comprador emocional busca satisfacer una necesidad concreta.

4. Buscador de experiencias: son consumidores ocasionales, pues solo cuando se les
presenta una necesidad busca en diferentes paginas. Para ellos es muy importante

que desde un inicio la pagina inspire confianza y seguridad.

El consumidor actta en base a sus necesidades y expectativas a superar con cualquier
producto o servicio que capte su atencion, por lo tanto, su clasificacion dentro del mercado
es tan extensa, debido a que su comportamiento dentro de una situacion puede ser cambiante
por las tendencias que quieren adoptar, todos van en busca de algo en especial unos lo tienen
mas claro que otros, pero necesitan que alguien los entienda y recibir una atencion

personalizada de acuerdo con lo que demandan.

6.2.1.2 Caracteristicas del consumidor
El consumidor hoy en dia esta mas informado acerca de las marcas que los rodean,
esta toma nuevas posturas y roles dentro de un mercado, en busca de satisfaccion mediante
la realizacion de una compra para cubrir sus necesidades. (Rubio, 2016, pag. 23) Comenta

las caracteristicas de nuevo consumidor:

1. Esta mejor informado: esta a un clic de comparativas, foros y opiniones de
otros consumidores.

2. Yano se toma en serio la publicidad tradicional: tras décadas de impactos
publicitarios, el consumidor se ha vuelto experto esquivandolos, se dice adios
a los clichés publicitarios y saludando las nuevas tendencias.

3. Es un Brand lover: el consumidor busca una relacién mas profunda con sus

marcas favoritas mediante experiencias, comunicacion y satisfaccion de
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necesidades. Los brand lovers se convierten en embajadores de la marca
dentro de sus circulos sociales.
4. Es mas impaciente: la tecnologia trae inmediatez y una vez te acostumbras, ya

no quieres esperar por nada no por nadie.

Los nuevos consumidores van en busca de experiencias emocionales que una marca
les pueda ofrecer, para conectar y crear relaciones duraderas para la satisfaccion de sus

necesidades psicologicas.

6.2.2 Motivacion del consumidor

El consumidor muchas veces es movido por una fuerza impulsadora que toma del
ambiente o las situaciones que lo rodean, incluso la forma de satisfacer sus necesidades
primarias lo motivan a tener un comportamiento regido a una accion determinada de acuerdo
con las percepciones y experiencias previas. Segun (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010). “La
motivacidn se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la
accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como resultado
de una necesidad insatisfecha” (p.88). Los consumidores se esfuerzan tanto consciente como
subconscientemente por reducir la tension eligiendo metas y valiéndose de un
comportamiento que, segln sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa manera,

aliviara el estrés que padecen.

Segun (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010, pag. 89) el consumidor distingue entre lo
qgue se denominan motivos racionales y motivos emocionales, y emplean el término
racionalidad en el sentido econdmico tradicional, el cual supone que los consumidores actuan
racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las alternativas y seleccionar la que les brinda

la mayor utilidad.
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La motivacion tiene mucho que ver con la satisfaccion de las necesidades del
consumidor, tanto emocionalmente como de forma fisioldgica, los consumidores no siempre
estan conscientes y atentos de las razones de sus acciones, no resulta sencillo deducir los
motivos a partir del comportamiento del consumidor. Individuos tienen necesidades
diferentes en casi todas las ocasiones buscan la satisfaccion de éstas eligiendo metas. De
acuerdo con (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010). “La motivacion es un indicador altamente
dinamico que cambia de manera constante al reaccionar ante las experiencias de la vida. Las
necesidades y las metas crecen y cambian en respuesta a la condicion fisica del individuo, su
ambiente, sus interacciones con los demas y sus experiencias.” (p.93) Conforme los

individuos alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas.

6.2.3 Teoria de la personalidad del consumidor

La personalidad son rasgos que diferencian a un individuo con otro, aun existiendo
similitud en algunos rasgos cada consumidor es agrupado de acorde a las similitudes que
tiene con otro consumidor para adentrarlos en un mismo segmento, lo cual se espera que
tengan una reaccion similar a distintos estimulos presentados por las marcas para lograr su

atencion.

La personalidad es un concepto util porque nos permite clasificar a los consumidores
en diferentes grupos con base en uno o incluso varios rasgos. Si cada consumidor
fuera diferente en términos de todos los rasgos de la personalidad, seria imposible

agrupar a los individuos en segmentos (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010, pag. 118).

6.2.3.1 Teoria freudiana
Sigmund Freud un psicoanalista muy reconocido por su teoria de la personalidad, él
consideraba que todo el comportamiento humano estaba motivado por estimulos externos
reflejados en sus necesidades fisicas. Ademas de considerar que la personalidad se basaba en
tres sistemas que se entrelazan los cuales son: el ello, el superyd y el yo. “La teoria

psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud es uno de los pilares de la psicologia
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moderna. Esta teoria se construy6 sobre la premisa de que las necesidades o los impulsos
inconscientes, especialmente los impulsos sexuales y otros impulsos bioldgicos, son la clave

para la motivacion y la personalidad humanas” (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010, pag. 119)

Ello

Ello (deseos e instintos), para ser funcional en el ambiente social. La forma en como
el individuo equilibra deseos e imposiciones sociales constituye la personalidad.
(Gonzalez, 2012, pag. 23).

Superyd

Es una caracteristica del aparato psiquico que involucra a todas las normativas
sociales, las cuales se adquieren a medida que el individuo crece y se desarrolla en el
medio. La familia es quien primero se encarga de ensefiar estas normas de
comportamiento social al nifio. Este proceso de socializacion implica que la
satisfaccion de las necesidades, es decir, las pulsionales basicas, adquieran un
mecanismo en el cual puedan satisfacerse, pero sin que esto comprometa su

aceptacion social. (Gonzalez, 2012, pag. 23).

Yo
Yo es el control consciente del ser humano. Funciona como un monitor interno que
intenta equilibrar los impulsos irreflexivos del ello con las restricciones

socioculturales del supery6. (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010, pag. 119).

Aunqgue segun el psicoandlisis exista una similitud de personalidades entre los
individuos, siempre hay algo que los diferencia uno de otro, determina como se relaciona con
el entorno y cdmo reacciona ante los estimulos que se le presentan, al momento de adquirir
un bien o servicio puede existir un conflicto entre las partes, donde la mente genera un
mecanismo de defensa como la formacion reactiva que ayuda a comprender mejor como en

consumidor se enfrenta a una compra.
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6.2.3.2 Teoria de los rasgos
Esta teoria se basa en una serie de caracteristicas o rasgos que diferencia a los
individuos entre si, tales como la responsabilidad, sociabilidad, amabilidad, apertura y
neocriticismo. Donde el estudio de estos rasgos pueda determinar el comportamiento de cada
consumidor de acuerdo con el ambiente donde se situé. (Lazar Kanuk & Schiffman, 2010)

Expresa:

Lateoria de los rasgos es de indole primordialmente cuantitativa o empirica; se enfoca
en la medicion de la personalidad en términos de caracteristicas psicoldgicas
especificas, llamadas rasgos. Un rasgo se define como “cualquier elemento distintivo
y relativamente perdurable que constituye una diferencia entre un individuo y otro.”

(p.122).

Los investigadores que estudian tales rasgos han encontrado que, en general, es mas
realista esperar que la personalidad esté vinculada con la forma en que los
consumidores realizan sus elecciones, y con la compra o el consumo de una amplia

categoria de productos, en vez de referirla a una marca especifica. (p.122).

6.3 DECISION DE COMPRA
La decision de compra es una de las variables mayormente estudiadas por los
expertos, ya que juegan un papel crucial para las distintas empresas en el logro de sus
objetivos organizacionales, ser la primera'y mejor opcion entre los consumidores implica un

amplio estudio de esta.

“Una decision es la seleccion de una entre dos o més opciones”. Sino hay posibilidad
de eleccion, entonces no hay decision. Todo consumidor debe de tomar diferentes
tipos de decisiones cuando decide comprar un determinado producto o servicio.
(Dvoskin, 2004, pag. 67)
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Detras de cada una de estas decisiones existen distintos procesos que deben ser
analizados, de esta forma las empresas se prepararan para disefiar las estrategias que aplicaran
de la forma mas precisa posible siempre con la finalidad de tener lo que los consumidores
necesitan en el momento preciso, de tal forma se veria influenciado el proceso de fidelizacion

que cada empresa lleva en desarrollo, de ahi radica la importancia del mismo.

6.3.1 Tipos de compras segun el consumidor

El autor menciona ademas una categorizacion sobre los tipos de compras que los

consumidores realizan, las cuales se mencionan segun el autor (Dvoskin, 2004, pag. 71)

Tabla 1 Tipos de compra

Complejidad Baja Complejidad Alta
(rutina, habito, inercia, despreocupacion) (proceso, laborioso, largo)
Compras de escasa responsabilidad: Compras de mayor responsabilidad:
e Compra de repeticién e Primera compra
e Compra frecuente e Compra esporadica
e Compra impulso e Compra razonada

e Compra de un producto de Compra de un producto de alto

bajo precio precio

Nota: El autor divide los tipos de compra en dos clases: Las compras de complejidad baja 'y
las compras de complejidad alta, haciendo referencia a los esfuerzos que la empresa realiza

para el logro de cada una. (Dvoskin, 2004, pag. 71)

(Dvoskin, 2004) Describe dos clases de compras de las cuales se derivan distintos
subtipos que brindan una vision mas amplia sobre el tipo de compradores que posee un
determinado producto o servicio, se menciona una breve descripcion de cada uno basado en

la informacion presentada anteriormente.
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6.3.2 Factores en la decision de compra

Existen diversos factores que influyen en la decision de compra del consumidor.

(Colet Aredn & Polio Moran, 2014) Los categoriza de la siguiente manera:

6.3.2.1 Factores culturales:

Nivel cultural: Es un factor esencial en el comportamiento del consumidor.
Subculturas: En un mismo pais o ciudad conviven individuos que pertenecen
a culturas distintas. La inmigracion favorece la mezcla de personas de
diferentes nacionalidades, comunidades y religiones.

Clase social: En toda sociedad los individuos se dividen en grupos
relativamente homogéneos y tienen un estatus y una jerarquia dados por su
nivel econdmico, estudios, tipo de trabajo, etc. (Colet Arean & Polio Moran,
2014, pég. 4)

6.3.2.2 Factores sociales:

Grupos de referencia: Son los grupos con los que la persona actia y que
ejercen una influencia sobre su comportamiento.

Familia: En la actualidad hay muchas formas de unidades familiares. Las
necesidades y demandas de consumo se ven afectadas por los diferentes
comportamientos de diversos tipos de familias.

Roles: Dentro de un grupo, un individuo puede desempefiar unas funciones
que le son asignadas. El rol influird en su comportamiento de compray en el
de sus comparfieros.

Estatus: Es el respeto o aprecio que se le tiene a aquella persona que goza de
un prestigio entre los miembros del grupo. Esta persona puede dar
recomendaciones que los demas tendran en cuenta. (Colet Arean & Polio
Moréan, 2014)
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6.3.2.3 Factores personales:

Edad y fase del ciclo de vida: Una persona a lo largo de su vida pasa por la
compra de diferentes bienes. Sus gustos y habitos cambian durante su vida.
Ocupacion: El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran
influencia en su comportamiento a la hora de consumir.

Estilo de vida: Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una
persona. Sus intereses opiniones y actividades influyen en el comportamiento
a la hora de consumir.

Circunstancias econdémicas: Cuando hay un crecimiento econoémico y se dan
facilidades de crédito, se producen mayores niveles de empleo y renta, lo cual
implica que los individuos puedan satisfacer sus necesidades mas complejas
que las de simple supervivencia.

Personalidad: Cada individuo tiene una personalidad diferente. Unos tienen
mas autonomia, seguridad, dominio o sociabilidad. (Colet Arean & Polio
Moran, 2014, pég. 10)

6.3.2.4 Factores psicoldgicos:

e Motivacion: Generalmente compramos para satisfacer necesidades de
distinta indole y porque tenemos un motivo.

e Aprendizaje: EI comportamiento y los intereses de consumo de las
personas se modifican a medida que aprenden porque adquieren
experiencia.

e La percepcion: Dos individuos diferentes perciben la realidad de forma
distintas.

e Convicciones y actitudes: Con el aprendizaje los individuos adoptan
nuevas creencias y comportamientos respecto al hecho de comprar. (Colet
Areén & Polio Moran, 2014, pag. 11).
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Con los factores mencionados anteriormente se tiene una percepcion mas amplia
sobre todos los factores que se ven inmersos en el proceso, cada consumidor dependiendo su
estilo de vida y experiencias tendré reflejados distintos factores en su comportamiento, pero
es aqui donde las empresas deben darse a la tarea de conocer a sus clientes y encontrar la

forma de crear fidelizacion para su marca a pesar de los factores.

6.3.3 Proceso de decision de compra

Este proceso conlleva una serie de variables tanto internas como externas que
consecuentemente pueden algunas ser controladas y/o planificadas con mayor detenimiento
por parte de las empresas, obteniendo asi mejores resultados. Dicho proceso se cita a

continuacion segun el autor (Dvoskin, 2004, pag. 67)

Proceso de compra

Variables de marketing

(Producto, precio, Reconocimientos (Surgimiento de las
distribucién, del problema necesidades)

promocion).

Variables internas

(Motivacion, percepcidn, Busqueda de Decision de

experiencia, informacion compra/ no compra
caracteristicas

personales, actitudes).

Variables externas

(Entorno econémico, ., e Sensaciones
politico y legal, culturas, Evaluacion/analisis posteriores a la
grupos sociales, familia, de alternativas compra.

influencias personales,
situaciones).

Figura 1 Proceso de compra del consumidor

Nota: Este proceso de compra implica distintos tipos de variables que deben de ser
consideradas por las empresas al momento de desarrollar estrategias. (Dvoskin, 2004, pag.
68)
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El proceso de decision de compra del consumidor inicia mucho antes de la propia
accion de comprar, es un complejo sistema de acciones y pensamientos que pasan por la
mente del consumidor y que se ha estudiado a lo largo de la historia por multiples autores
debido a lo delicado que hoy en dia se ha convertido para las empresas atraer, satisfacer y

fidelizar a los consumidores.

Segun (Kotler, Marketing, 2012, p4g. 152) el proceso de decision del comprador

consta de cinco etapas:

1. Reconocimiento de las necesidades: EI comprador detecta un problema o una
necesidad que puede originarse por estimulos internos.

2. Busqueda de la informacion: el consumidor tiende a buscar informacion sobre
los productos o servicios, asi como informacion de las marcas.

3. Evaluacion de alternativas: a partir de la informacidn, el consumidor hace una
consideracion de los beneficios de consumir el producto.

4. Decision de compra: determina sus intenciones de compra, por lo general su
decision de compra sera adquirir la marca preferida, aunque esto puede verse
influenciado por distintos estimulos.

5. Comportamiento posterior a la compra: una vez realizada la compra, la
satisfaccion o la insatisfaccion determinara que se repita el acto de la compra

0 que por el contrario no vuelva a comprar.

Los pasos en el proceso de compra pueden variar segun el autor, sin embargo, es
importante mencionar que comparten varios puntos donde lo primordial son las necesidades
del consumidor, la busqueda de la informacién y sobre todo la decision que el consumidor

tome.

6.3.3.1 Modelo AIDA.
El modelo AIDA es una herramienta clasica del mundo del marketing y ventas que

fue creado por el publicista Elias St. EImo Lewis en 1898, el cual afirma que un consumidor
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pasa por varias etapas al ser expuesto a un mensaje publicitario emitido por una marca antes

de adquirir un producto o servicio; esto definido por el autor (Espinosa, 2017, pag. 34)

Este método describe las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de
compra, basado en el procesamiento de informacion del comportamiento del consumidor, es
un modelo clasico que describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje

publicitario, y que hoy todavia sigue vigente.

(Espinosa, 2017, pag. 35) Comenta que el objetivo del modelo AIDA en marketing
es siempre el cierre de una venta, pero no es la Unica fase que hemos de trabajar en
el proceso de decision de compra del cliente. Dificilmente se producira una venta,
si primero no se ha captado la atencion del cliente, posteriormente hemos
conseguido que se interese y por supuesto no hemos provocado el deseo en el
producto/servicio.

6.3.3.2 Etapas del modelo AIDA

1. Atencion: Es la primera fase de toda estrategia y proceso comunicativo, el captar la
atencion del cliente hacia nuestra marca, captar la atencion hacia los productos o
Servicios.

Llamar la atencion de los clientes no es tarea facil en un mundo saturado de
publicidad, pero es indispensable si queremos iniciar con el proceso de conversion de
compra.

2. Interés: luego de captar la atencion del consumidor se debe conseguir generar interés
en él hacia los productos y servicios. El cliente se enfrenta a la segunda etapa, es aca
cuando se despierta una motivacion de compra debido a diferentes factores como:
precio, calidad, oportunidad, ventajas respeto a la competencia.

3. Deseo: si sea logrado despertar el interés del consumidor, el siguiente paso es

provocar el deseo de compra. Los productos o servicios deben de ayudar a satisfacer
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las necesidades y dar solucion a sus problemas, en esta etapa el cliente debe percibir
los beneficios que obtendré al realizar la compra.

4. Accion: Es la ultima etapa que atraviesa el cliente, es ac& donde se finaliza el proceso
de conseguir la accién de comprar y obtener el cierre de la venta, por lo cual es
importante facilitar al maximo la accion, debemos poner facilidades tales como
atencion al cliente, facilidades de pago, atencion online, seguridad en el proceso de
compra. (Espinosa, 2017, pag. 35).

Estas son las etapas del modelo AIDA que sigue el consumidor en el proceso de decision
de compra, la comunicacion y experiencia con la marca crea una mejor relacion con los
clientes asegurando su fidelizacion para obtener una repeticion de compra. La percepcion de
los clientes satisfechos es fundamental para el éxito de las marcas, los mejores influencers y

embajadores de marca son nuestros clientes satisfechos.

6.4 PROCESO DE FIDELIZACION
Asi como hay un respectivo proceso de compras existe de la misma forma un proceso
de fidelizacion, el cual constituye una serie de pasos importantes a seguir por las empresas,
como se ha mencionado anteriormente la fidelizacién es la meta principal de cada marca por

tanto se mencionan los puntos mas importantes sobre el proceso.

6.4.1 Trébol de la fidelizacién

El autor (Casado, 2016, pag. 2) relaciona la figura de un trébol con todos los esfuerzos
que las empresas realizan por desarrollar un proceso de fidelizacion, el cual explica que esta

conformado por cinco pétalos y un corazon:
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Figura 2 Trébol de la fidelizacion

EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: EIl trébol contiene las variables mas importantes que influyen en el proceso de
fidelizacién. (Casado, 2016, pag. 2)

1. Elcorazén

El centro del trébol, el ndcleo o el meollo, esta formado por tres conceptos gque son
imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacidén y que constituyen la plataforma o
base que necesariamente deben sustentar toda accién orientada a la fidelizacion. (Casado,
2016, pag. 4).

2. Informacion

Hace referencia a la informacion sobre el cliente, pero no solo se refiere a las
necesidades, deseos y exceptivas de consumidores o usuario de los productos o servicios,
sino que también al establecimiento de sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar
y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles de la relacién que mantiene el cliente

con la empresa. (pag. 4).



39

3. Marketing Interno

Todo esfuerzo que se realice para mejorar el servicio y la fidelizacion de los clientes
sera indtil sino se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la

empresa. La cual se logra mediante la implantacion y eficaz gestion del marketing interno.
(pég. 6).

4. Comunicacién

La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-
cliente. No se puede crear una relacion emocional con los clientes sino existe la correcta y

adecuada comunicacion. (pag. 7).
5. Experiencia del cliente

De nada vale todo lo anterior si en el momento en el que se produce el encuentro
cliente — empresa, la experiencia que vive el primero es méas frustrante que emocionalmente

enriquecedora.
6. Incentivosy privilegios

Finalmente, al cliente fiel debe reconocérsele su valor y recompensarle por su
dedicacion a la empresa, e incluso compartir con él parte de los beneficios que generan los

negocios que hace con la organizacion. (Casado, 2016, pag. 8).

El trébol muestra variables importantes en la fidelizacion ofrece una vision mas
amplia sobre lo que las empresas deben de considerar, se debe mencionar que cada punto
conlleva una serie de esfuerzos de parte de todos los departamentos procurando una buena 'y
sana comunicacion, informacion fluida, incentivos y privilegios tanto de forma interna como
externa con el fin de lograr una experiencia positiva entre todas las partes y esta se pueda

transmitir a los consumidores.
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6.4.2 Factores de la fidelizacion.

La fidelizacion es un proceso importante, el cual conlleva una serie de pasos y
diversos factores que se ven influidos en tal variable. Segin (Boubeta, 2006, pag. 36) son
factores importantes por que dan inicio y ayudan a mantener la misma, las empresas realizan
un trabajo conjunto con todos sus empleados, los cuales deberan procurar cada uno de los

factores siguientes:

Tabla 2 Factores de la fidelizacion

Aspectos que conlleva a un servicio de calidad

El mantenimiento de una buena relaciéon

Una representacion positiva de la empresa

El logro de transacciones completas

El acceso a la informacién necesaria

La atencion de peticiones y reclamaciones

La resolucion de conflictos

Nota: Estos factores juegan un papel vital en la fidelizacion, desde la préctica de cada uno de
ellos surge el proceso el cual conlleva acciones cruciales para cada empresa y la percepcion
que los consumidores tengan a partir de ese momento. (Boubeta, 2006, pag. 36).

Son estos los factores mas relevantes de la fidelizacion, a simple vista parecen ser
sencillos, pero en realidad son los detalles que exigen mayor atencion de parte las empresas
debido a que pueden ser factores clave al momento en que el consumidor tomara su decision
de compra y la falla o baja calidad de alguno de estos podria acarrear resultados negativos a
la marca ya que hoy en dia se tienen consumidores mas informados, atentos a cualquier

detalle que se las empresas muestren.
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6.4.3 Pasos del proceso de fidelizacion

El proceso de fidelizacidn puede variar segun el tipo de empresa, producto y tipo de
clientes que toda la actividad involucre, por tanto, debe de ser vital para cada gerencia
analizar las distintas variables que influyen o tienen una funcion en el mismo &mbito de esa
forma se pueden crear estrategias los méas precisas y efectivas posibles, generando asi mejores

resultados. (Garcia, 2020, pag. 40). A continuacion, se presentan los pasos:

Paso 1: Reafirmar

Una de las primeras acciones posibles de fidelizar a mis clientes puedes ser un
welcome pack o una comunicacién de bienvenida personalizada reafirmando al
cliente por la compra del producto o contratacion del servicio y agradeciéndole la
confianza depositada en la empresa.

Paso 2: Refrescar

En esta segunda fase donde el cliente ya tiene una relacién mas estrecha con nosotros
y conoce nuestra empresa se pueden realizar acciones de venta cruzada. Esta accion
consiste en, una vez agrupados los perfiles de nuestros clientes, ofrecerles productos
que otros clientes con su mismo perfil ya han adquirido y que por afinidad podrian

interesarles a estos otros.
Paso 3: Enriquecer

Llegados a este punto el cliente nos ha demostrado que no sélo es un cliente fiel, sino
que ha repetido compra con nosotros y su relacion ya tiene una continuidad y un

historial.

Esta accion consiste en incentivar a clientes actuales y conseguir de forma natural que
recomienden nuestra empresa o producto a conocidos y estos se hacen nuevos clientes. De

esto se beneficia ambas partes, tanto los clientes antiguos y nuevos.
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6.5 RELACION DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRA Y EL PROCESO DE FIDELIZACION

Los factores que influyen en la decision de compra poseen una relacion crucial en el
proceso de fidelizacién debido a que estos ayudan a las empresas a crear estrategias con
mayor precision e impacto, permiten direccionar los esfuerzos y generar a los clientes un
valor aun mayor, debido al estudio previo de los factores que se ven involucrados en el
proceso. Al conocer los factores ya sean culturales, sociales, psicolégicos y/o personales se
puede decidir qué tipo de estrategias serias mas efectivas, donde las apreciaciones realizadas
por el consumidor se den desde el primer momento del proceso de decisién de compra ya

que la valoracion dependera si el cliente realiza una nueva compra a la misma marca.

(Patterson, 1998) Sugiere en su estudio que las expectativas de compra en la mente
del consumidor son creadas aun antes de la iniciacién del proceso de compra, estan
compuestas por expectativas de costes de compra, de utilizacion, psicoldgicas y sociales.
Aungue no todos necesariamente pueden ser evaluados en el momento de la compra. (Butz,
1996) Por otra parte, el autor considera que la valorizacidn o expectativas del consumidor se
entienden por lazos emocionales que se establecen entre él y la marca después de que el
cliente haya utilizado el producto y haya encontrado un valor afiadido. Los productos deben
de superar las expectativas y consecuentemente los costos incurridos por el cliente,
considerando ademas a la competencia, por tanto, es de suma importancia comprender las
necesidades del cliente y por consiguiente los factores que le rodean, a los cuales se ve

influido.

(Ravald, 1996) La clave para la continuidad de la relacion no sélo radica en ofrecer un buen
producto o servicio, el valor que se le da al cliente por medio del estudio de sus necesidades
y elementos que los involucran directamente crea en ellos un valor hacia la marca, teniendo
gue cuenta las expectativas que éste tiene para la relacion a largo plazo. En este sentido la
empresa debe de mantener la confianza de alcanzar las expectativas del cliente para que éste

perciba que la relacion va a seguir teniendo valor en el futuro. Ademas, la empresa tiene que
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corresponder a dichas expectativas cumpliendo las promesas que realice, fomentando la

confianza y el compromiso, buscando la reciprocidad de la relacion.

6.6 ANALISIS TEORICO

Dentro de la mente del consumidor existen diversidad de pensamientos que influyen al
momento de realizar una compra de los cuales pueden apoyar la compra y otros no, lo que
puede retrasarla, un factor valioso sera la clase social, comprender a que segmento o nicho
de mercado pertenece el individuo, esto le resulta significativo a las marcas para una mejor

comunicacion y asi convencer al comprador de la oferta propuesta.

Los estimulos externos juegan un papel importante al momento de realizar la compra el
individuo analiza su ambiente y reconoce si esta siendo influido por la publicidad, precios o
el merchandising. Al igual que otros estos también son factores decisivos para la compra y
eleccion de los productos o servicios. La adaptabilidad de alguno de los factores mencionados
con anterioridad ayudaria a lograr un mayor indice de la fidelizacion de los clientes, las
marcas deben estar a la vanguardia para reconocer a su posible cliente, y este reconozca que

es la mejor opcion del mercado.

La relacion que existe entre los factores en el proceso de compra es importante ya que
permite a las empresas y encargados conocer de primera mano cuales son los detalles,
expectativas que cada consumidor pueda tener dependiendo de su estilo de vida y
experiencias en las distintas areas, de tal forma se pueden disefiar estrategias con mayor
precision y efectividad sin poner en riesgo el proceso de fidelizacién que como se menciona

anteriormente inicia desde el momento de la compra.
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6.7 CONTEXTUALIZACION DEL CAPITULO

La marca Excel automotriz como caso préctico ilustray aplica la esencia del capitulo,
en la cual se puede observar como las empresas que realizan estudios de mercado para
conocer las necesidades de los clientes, logran generar mayor impacto en la mente de sus
consumidores, enfrentando los factores de riesgo que inciden la decisién de compra y su
relacion directa en la fidelizacion de clientes, sin importar las amenazas externas como la
situacion del pais, crisis sanitaria, crisis econémica, politica, sabe como adaptarse a las
adversidades para ofrecer el mejor servicio posible manteniendo la imagen de marca que los
caracteriza creando relaciones duraderas con los clientes, innovando y avanzando para

ofrecer asesoria técnica.

En este tipo de servicios se reconoce un factor muy notable, que dia con dia esta entre
los consumidores como lo es la clase social (factor social) donde los individuos tienen un
estatus y una jerarquia dados por su nivel econémico, estudios, tipo de trabajo, etc. El conocer
de primera mano los factores que intervienen al momento de que el consumidor toma una
decision de compra marca un antes y un después dentro de las estrategias de marketing, donde
su principal objetivo es crear y asegurar lazos de confianza, mantener a los consumidores
fieles a la marca teniendo en cuenta una mayor presencia en la mente del consumidor. Lo
cual demuestra que el valor de mantener una relacion directa con los consumidores es que
permite conocer e interpretar la informacion que proporcionan a la marca para la creacion de

las distintas estrategias de acuerdo con cada segmento de mercado.
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7. CAPITULO Il
EXPLICAR LAS HERRAMIENTAS Y METODOLOGIAS QUE CONFORMAN LAS
ESTRATEGIAS DIGITALES DE FIDELIZACION Y SU IMPACTO EN EL BRANDING
EMOCIONAL.

7.1 ESTRATEGIAS DIGITALES DE FIDELIZACION

7.1.1 Bases conceptuales de la estrategia digital

La tecnologia hoy en dia juega un papel vital en el desarrollo de los negocios sea cual
sea su rubro, es una herramienta muy poderosa para las empresas la cual debe de ser manejada
hoy més que nunca con mucha cautela ya que un descuido leve puede traer consigo
consecuencias graves en todas las areas. Ademas, es un recurso que puede llegar a
potencializar el crecimiento, un factor que ayuda a la optimizacion de procesos en todas sus

areas media vez sea empleado correctamente.

La mayoria de los directivos afirman que la tecnologia estd cambiando o cambiara
sus organizaciones, pero al mismo tiempo se aferran con firmeza a la idea de que en su propia
empresa la tecnologia no es mas que una simple herramienta para ejecutar la estrategia. La
tecnologia es evidentemente una palanca clave a la hora de ejecutar la estrategia, pero puede
ser mucho mas, ya que numerosas discontinuidades tienen su origen en la tecnologia. En los
ultimos afios se ha manifestado una serie de leyes que cambian el entorno competitivo y
fuerzan a las organizaciones a entender la tecnologia como un arma estratégica fundamental.

Entre las mas importantes el autor (Maroto, 2007, pag. 226) menciona:

e Ley de Moore: Cada 18 meses el poder de procesamiento de los ordenadores se
duplica, mientras el coste se mantiene.

e Ley de Metcalfe: Las nuevas tecnologias solo son valiosas si muchas personas las
utilizan. Es decir, la utilidad de una red crece de forma méas que proporcional al

namero de usuarios que lo utilizan. (Maroto, 2007, pag. 226)
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En décadas pasadas se empezaba a notar la importancia de la tecnologia en el ambito
empresarial distintos autores resaltaban como beneficio principal la reduccion de costos en
las actividades, sin embargo, con el pasar de los afios no solo se puede mencionar ese
beneficio, sino que se ha identificado que a través de la aplicacion de la misma que se puede
Ilegar a niveles superiores y establecer un ritmo de crecimiento aun mayor que las empresas

que no deciden aplicar la herramienta.

(Cano-Pita, 2018) Explica que las Tl deben de generar un cambio radical en la
organizacion, que no debe de darse Unicamente en algunas areas y unicamente a algunas
personas, las ventajas de una correcta aplicacion son innumerables para todas las partes,
generando a la vez ventajas competitivas frente a la competencia. Por tanto, es un reto
adentrarse cada vez mas y hacer cambios en toda la estructura de la organizacion, la
tecnologia debe de adherirse a todas las actividades donde pueda ser explotada, por supuesto

con la correcta formulacion y aplicacion de estrategias digitales.

7.1.1.1 La Estrategia Digital

La estrategia digital se diferencia de la estrategia tradicional en el papel jugado por la
tecnologia. Parece ser que en la actualidad la tecnologia se ha vuelto al menos en
determinados sectores, un elemento de ruptura fundamental a la hora de conseguir ventajas

competitivas. (Maroto, 2007)

Debido a la velocidad y al cambio, la estrategia digital se ve obligada a producir
planes absolutamente dindmicos, que requieren revisiones regulares y constantes a lo largo
del tiempo. (Maroto, 2007, pag. 227)

Las estrategias digitales estan en constante revision y sujetas cambio debido al area
en el que se desarrollan, son de facil modificacion, pero se necesita una alineacion completa

a los objetivos generales de la organizacion también van muy de la mano con los objetivos



47

de areas especificas considerando asi todas las variables que apliquen o influyan en el

desarrollo de las actividades de negocio que se realicen.

La estrategia digital implica desarrollar y cambiar la forma de competir de la
organizacion usando herramientas e-Business. Pero su impacto sera diferente, dependiendo
del sector de actividad. En cualquier caso, en la actualidad se ha conseguido tener una vision
mas pragmaticay realista de las posibilidades de la estrategia digital respecto a la que se tenia

hace cinco o seis afio. (Maroto, 2007, pag. 228)

Esta estrategia permite, mediante el uso del e-Business cambiar la propuesta de valor
que hacen las organizaciones, pero debe estar integrada en la estrategia global, es decir, debe
ser parte de ella, no algo autbnomo e independiente (considerarla asi es un gran error). La
estrategia digital se debe centrar en formular e implantar iniciativas tecnoldgicas que
permitan obtener ventajas competitivas durante todo el tiempo que sea posible. (Maroto,
2007, pag. 229).

Las herramientas antes mencionadas son aplicadas para potenciar el resto de las
actividades que las empresas realizan dia con dia, no se debe de percibir esto como una
sustitucion de la estrategia principal, se consideran importantes porque tocan areas delicadas

gue juegan un papel clave en la fidelizacion y la creacion del valor de marca en general.

La estrategia digital segun el autor (Maroto, 2007, pag. 230) consiste en utilizar las
herramientas electrdnicas redes y sistemas (e-Business), combinados con procesos de
cambio, que ayuda a la organizacion a formular su estrategia global, con el objetivo
de obtener mejoras (liderazgo en costes), innovacion (diferenciacion gracias al
liderazgo de producto/servicio) y/o servicio al cliente (diferenciacion gracias al

conocimiento intimo del consumidor).
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7.1.2 Niveles de la Estrategia Digital
El autor (Maroto, 2007, pag. 231) ademas menciona estrategia digital tiene un fuerte impacto
en los tres niveles de la estrategia (tanto a nivel de estrategia corporativa como competitiva

y funcional).

e Estrategia digital a nivel corporativo: Las empresas pueden variar su campo de
actividad gracias al desarrollo de estrategias digitales. La estrategia digital permite
desarrollar nuevos productos y acceder a nuevos mercados e incluso facilita las
estrategias de internacionalizacion.

e Estrategia digital a nivel competitivo o de negocio: Las estrategias de este nivel
ofrecen importantes oportunidades para conseguir ventajas competitivas, tanto en
liderazgo en costes (busqueda de eficiencia) como en la diferenciacién (mediante la
innovacion de conceptos empresariales).

e Estrategia digital a nivel funcional: Permiten aplicar tecnologias a nivel funcional,
entre otras se menciona: comunicacion (publicidad en internet), marketing (e-
marketing), comercial (e-Commerce, CRM), logistica y distribucion (SCM),

compras, recursos humanos. (Maroto, 2007, pag. 231)

Al momento de evaluar la creacion e implementacidn de una estrategia digital en base a
las investigaciones del autor (Maroto, 2007, pag. 232) debe tenerse en consideracion que
también afectara a cada uno de los niveles de la empresa, como se menciona anteriormente
la tecnologia y herramientas digitales pueden aplicarse a la mayor parte de las actividades
organizacionales, por tanto, toda la empresa debe de estar en la misma sintonia estratégica.
Debe tenerse en consideracion que en algunas areas sera mas facil y/o se obtendran resultados

con mayor facilidad, pero es un proceso que poco a poco da resultados.

7.1.3 Valor estratégico de la tecnologia de la informacion
La informacidn se extiende por todo el planeta. Ninguna empresa puede escapar a sus

efectos. Las extraordinarias reducciones en el coste de obtencion, tratamiento y transmisién
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de la informacion estan trasformando la forma de llevar las empresas. (Maroto, 2007, pag.
230)

La mayor parte de los directivos de primer nivel saben que la revolucion de la
informacidn y el conocimiento estd en marcha y son pocos los que discuten su importancia,
pero curiosamente también son muy pocos los que se involucran en su gestion. Es evidente
que los sistemas de informacidn no pueden seguir siendo terreno exclusivo del departamento
de informética (o similar), ya que el uso de la tecnologia afecta a la competencia de tres
formas fundamentales segun (Maroto, 2007, pag. 230):

e Modifica la estructura del sector y, con ello, altera las reglas de la competencia.

e Crea ventajas competitivas al dotar a las empresas de nuevos medios para superar a
sus competidores.

e Origina negocios totalmente nuevos, por lo general, a partir de las operaciones

actuales de una empresa.

La tecnologia de la informacidon esta afectando a todo el proceso mediante el cual una
empresa crea sus productos/servicios. Es mas, en algunos casos, es capaz de redefinir el

producto/servicio en si. (Maroto, 2007, pag. 230)

(Porter, 2001) Enfatiza en su obra que el internet es una herramienta indispensable
para el desarrollo de la estrategia moderna de negocios y en efecto con el trascurso de los
afios ha podido confirmarse su teoria, cada vez genera mayor interés para las empresas la
aplicacion de estrategias digitales que simplifiquen los procesos, que permitan una conexién
mayor con los consumidores y sus productos, que generen ventajas competitivas y sobre todo

les permita hacerlo a un costo menor.
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7.2 METODOLOGIAS DE MARKETING DIGITAL

7.2.1

Embudo de conversion

El embudo de conversion consiste en la entrega voluntaria por parte de un cliente

potencial o considerado también como prospecto que da sus datos autorizando a que X

empresa los tome. A partir de este punto, se le envia informacion periodica de su interés

haciéndole consciencia de sus necesidades, y posteriormente, ofreciéndole productos que

satisfagan esa necesidad mediante los diferentes embudos de venta. Hasta que compre y se

convierta en un cliente.

Segun (Martinez, 2019) el embudo de conversion es una metodologia de marketing
digital que trata de definir los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un
objetivo determinado dentro de una web. Llevar acabo las distintas fases del embudo
de conversion te permitira medir el porcentaje de pérdidas que se produce cada uno
de los pasos que el usuario produce, esto ayuda a identificar de forma visual que
ocurre con el flujo de personas que entran en tu plataforma y asi detectar y corregir

errores.

Fases o etapas de un embudo de conversion

Generalmente se reconocen 5 etapas basicas en el embudo de conversion, que ayuda

a identificar el nivel de reconocimiento e involucramiento de la marca con el cliente o

viceversa. Entre las partes que (Maroto, 2007, pag. 231)

1

2

Adquisicion: Se trata de dar a conocer la marca a traves de estrategias de marketing
online. La idea principal es ganar visibilidad y notoriedad en el sector al cual se quiere
pertenecer y atraer al mayor nimero de visitas a la plataforma.

Activacion: Esta etapa se centra en ganar la confianza de la audiencia a la que se
dirige.

Retencidn: Si los usuarios han llegado hasta esta etapa del embudo de conversion
significa que consideran a la marca una opcion viable para realizar sus compras. El

objetivo principal de esta etapa es lograr fidelizarlos y conseguir que pasen el mayor
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tiempo posible en la plataforma, es fundamental que se conviertan en registros para
posteriormente darles seguimiento.

4 Venta: en este punto la audiencia pasa a convertirse en clientes reales por consiguiente
se logra la conversion, siempre y cuando no olvidando que entre mas rapido y facil
sea el proceso de compra menos le complicas la vida al nuevo cliente.

5 Referencia: una vez concluida la venta el trabajo atn continla, el objetivo acé es que
el cliente vuelva a adquirir el producto nuevamente y de esa forma lograr que ellos

mismos recomienden la marca y se conviertan en vendedores.

En el embudo de conversion existen muchos motivos por los cuales usarlo, pero lo
mas importante es que ayuda a planificar, convertir y conseguir una maxima rentabilidad en
el plan de marketing de digital que resultaria beneficioso para la marca o empresa que desee

aplicarlo.

Ayuda a analizar el comportamiento del usuario en la web. De este modo, se puede
averiguar: en qué momento los usuarios caen del embudo, qué errores se han cometido, qué
aspectos se deben mejorar y, por lo tanto, donde focalizar los esfuerzos. Basicamente, da las
claves para poder optimizar al maximo cada fase y conseguir el objetivo final.

7.2.2 Customer Journey Map

El Customer Journey Map. Se trata de una herramienta con formato visual que resulta
muy efectiva en el momento de identificar los diferentes puntos de contacto (fisicos o
intangibles) con el producto o servicio. Estos puntos determinaran las acciones y emociones
que el usuario vive en su interaccion con tu empresa. Por lo tanto, el Customer Journey Map
consiste en una visualizacion global de experiencias en el tiempo y el espacio para lograr un

objetivo. (Rodriguez, 2018, pag. 2).

En concreto, el Customer Journey es importante para el autor (Rodriguez, 2018, pag. 3)

porque:
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Permite identificar areas de mejora, oportunidades para cambiar aquello que no esté
funcionando.

Ayuda a retener y mantener a los clientes actuales.

Identifica puntos en los que sera posible vender mas a los clientes actuales (up
selling).

Es relevante para conocer y evaluar la experiencia emocional de tu cliente, mas alla
de datos de caracter cuantitativo.

Sirve para que exista un mapa en donde toda la organizacion conoceré cudl es la
interaccion con el cliente.

Ayuda, una vez mas, a ponerse en la piel del cliente y conocer su perspectiva sobre

como se tienes organizado el servicio.

Pasos que conforman un Customer Journey Map segun el autor (Rodriguez, 2018, pag.

5)

Paso 1.

Lo primero que se debe de determinar es cuél es el objetivo principal del cliente o usuario

analizado, es decir, qué espera obtener al entrar en contacto contigo: muchos esperan tener

una buena impresion al primer contacto con la marca o el producto por tal motivo este paso

resulta

Paso 2.

importante para comenzar a establecer una relacion.

En segundo lugar, hay que disefiar las etapas del itinerario de esa persona hasta lograr su

objetivo.

Paso 3.

Se identifica lo siguiente:

1.

Necesidades (objetivos)

Identificar lo que el usuario quiere conseguir al final de esa etapa, sus necesidades. Incluye

el tiempo que tarda en conseguir ese objetivo, su contexto (el escenario).

2.

Enume

Actividades que realiza

ra las tareas o actividades que el usuario realiza en cada etapa para conseguir
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el objetivo anteriormente definido.

3. Artefactos, objetos, puntos de contacto
En este punto se debe que definir los puntos de contacto con los que entra el usuario en
conexion con el producto o servicio. Son los elementos que se tiene que poner a disposicion
del usuario para que obtenga lo que quiere, cuando lo quiere y como lo quiere, es decir,
alcanzar el objetivo definido anteriormente.

4. Sensaciones
Ahora es cuando se tiene que detectar el estado emocional y de satisfaccion del usuario a lo
largo del proceso, es decir, en todas y cada una de las etapas definidas. De ahi la importancia
de poder medir y validar la reaccion en cada uno de los puntos de contacto que tiene el usuario

con el producto o servicio. (Rodriguez, 2018, pag. 6)

Es importante no olvidar que en cada punto de contacto se debe transmitir una
propuesta de valor hacia el cliente, donde sienta la importancia que como marca se le
proporciona, sin dejar de lado lo valiosa que puede resultar esta metodologia o herramientas
para conocer mas a fondo las necesidades y la experiencia que el consumidor necesita para
ser fiel a la marca, identificando el objetivo de este con sus propias palabras y ademas de
analizar a la competencia para ser vanguardistas y no quedarse en el marketing masivo. Este
tipo de herramientas resulta moderno para el consumidor de hoy en dia y menos intrusivo

para su comodidad.

7.2.3 Servicio post-venta

(Rodriguez, 2018). El servicio al cliente debe brindarse en todo momento, no sélo
durante el proceso de venta, sino también, después de haberse concretado ésta. El tipo
servicio al cliente que se brinda una vez que el cliente ya ha realizado su compra, se conoce

como el servicio de postventa

Ademas de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales como

la posibilidad de que el cliente vuelva a visitar la plataforma o las tiendas fisicas, que se logre
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su fidelidad, y empiece a recomendarla con otros consumidores, el servicio de postventa
concede la posibilidad de mantenerse en contacto y alargar la relacion con el cliente
(Rodriguez, 2018, pag. 8).

Algunas de las razones que justifican dedicar tiempo y esfuerzos para asegurar mantener
la relacion con el cliente segun el autor bibliografico (Rodriguez, 2018, pag. 8)son las

siguientes:

e Estd comprobado que es mas facil vender mas, o algo nuevo, a usuarios satisfechos,
que encontrar clientes nuevos y conseguir venderles.

e Los usuarios satisfechos son la mejor fuente, a través de sus recomendaciones, para
tener acceso a nuevos clientes potenciales.

e Las visitas a clientes satisfechos dan la oportunidad de conseguir nuevas ideas de

aplicacion, para sugerirlas a clientes potenciales

El servicio post venta puede ser categorizado de forma promocional, psicol6gicos, de
seguridad, de mantenimiento. De acuerdo con las necesidades que se le identifique al
consumidor. (Rodriguez, 2018, pag. 10)

Promocionales.

Son los que estan relacionados a la promocion de ventas, cuando aun cliente frecuente
se le otorga beneficios después de realizar algunas comprar, como por ejemplo ofertas o

descuentos especiales por su preferencia.
Psicologicos.

Son los que estan relacionados con la motivacion y emociones del consumidor, va en
busca de hacer sentir importante y especial al cliente por medio del envi6 de regalias, tarjetas

de felicitaciones o llamadas para preguntar como ha sido su primera semana de uso del
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producto. De modo que ellos perciban que la marca se preocupa por ellos y de paso se conoce

en que aspectos se debe mejorar.
De seguridad

Son los que brindan proteccién por la compra del producto, donde se le otorga
garantias al cliente por su compra, o contar con una politica de devoluciones que le permita
hacer devoluciones en caso de insatisfaccion. Que sienta respaldo si el producto no cumple

con sus expectativas.
De mantenimiento

Son los que involucran un servicio de mantenimiento o de soporte (también conocido
como servicio técnico), este tipo de servicio no es aplicable para todos los productos o
servicios, sin embargo, es muy aplicado por las marcas y trae muchos beneficios. Algunas
empresas ofrecen brindar el servicio de instalacion y capacitacion sobre el uso del producto,
0 programar visitas de seguimiento para asegurarse de que el cliente le esté dando un buen
uso al producto, y que no tenga ningun problema al respecto.

La aplicacién del seguimiento post venta puede traer consigo beneficios muy
provechosos para lograr que los clientes prefieran los productos y servicios que se le ofrecen,
ademas de lograr fidelizarlos ellos comienzan a recomendar la marca. EI branding emocional

se podria complementar con este tipo de técnicas para obtener mejores resultados.

7.3 TECNICAS DIGITALES PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

7.3.1 Técnicas de promocion

(Colet Aredn & Polio Moréan, 2014). Las técnicas de promocion se tratan de técnicas
integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivo
especificos a través de diferente estimulos y acciones limitadas en el tiempo. Existen
diversidad de herramientas que todavia se encuentran en desarrollo, justo como el mercado

gue siempre esta evolucionando.
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Los productos o servicios que se promocionan deben tener la calidad y ser los mismos
que aquellos que se comercializan de modo regular. Para garantizar la perfeccion de los
productos ofrecidos o promocionados. No hay que dejar de lado que se debe de
comprometerse y cumplir todo aquello que se estd fomentando con la promocion.
(Rodriguez, 2018, pag. 28)

Ahora cada marca tendrd que estudiar cudl es la técnica de promocion que mejor
resuelve sus necesidades. Entre las méas efectivas técnicas de actividades promocionales por

lo largo del tiempo basado en la teoria del autor (Rodriguez, 2018, pag. 30)destacan:

e Fidelizacion del cliente: Ya que el cliente es el principal foco de toda estrategia, las
promociones se considera un nivel del marketing relacional que lleva al publico a
sentirse familiarizado con la marca.

e Compensaciones econdémicas: Aqui se pueden agrupar las que promueven algin tipo
de recompensa monetaria: descuentos directos, vales o cupones descuento, los 2 x 1
u otros.

e Promocion de producto: Se puede hacer la entrega de muestras gratuitas, sampling,
mas producto por el mismo precio, regalos o similares.

e Eventos: En las distintas actuaciones de la marca se puede aplicar alguna actividad

de promocion.

Estas son técnicas que han sido efectivas a lo largo de los afios y en el tiempo actual
aun son muy usadas unas mas que otras, probablemente no se tengan los mismos resultados
que al principio, pero siempre dejan una sensacion satisfactoria entre los clientes que lograria
la fidelidad. No obstante, con el tiempo han surgido otro tipo de técnicas o estrategias de
promocion mas modernas y en su caso digitales donde las marcas se ahorran cantidades de

dinero desorbitantes en comparacion de las técnicas antes mencionadas.
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Estrategias de promocion en medio digitales (Maci, 2017, pag. 1):

Atraccion de trafico: SEO y SEM

Posicionamiento natural en buscadores (SEQO): EIl posicionamiento natural en
buscadores es una estrategia que requiere de tiempo: tiene una inercia tanto para la
consecucion de primeros puestos, como también para la pérdida de estos, una vez
logrados.

Enlaces de pago (SEM): Es el complemento logico de una estrategia SEO. En
cualquier camparia de posicionamiento en buscadores habra términos de bdsqueda o
palabras clave para las que resultara imposible lograr primeros puestos en un corto
plazo de forma natural. Para lograr estar presentes en estas paginas de resultados de
alta competitividad, asi como para contar con trafico procedente de los buscadores
desde el primer momento, contamos con los enlaces patrocinados, el Pago Por Click,

etc.

Este tipo de estrategias son las que empiezan a dominar el mercado muchas marcas

ya se han inclinado hacia ellas para garantizarles una mejor atencion y experiencia a sus

clientes, lo que les ha traido muchos beneficios sin embargo las mismas no dejan de lado las

técnicas de promocion tradicionales porque saben que adn tienen un impacto significativo

dentro del mercado. (Macia, 2017, pég. 1)

7.3.2 Feedback

El feedback es conocido como una seleccidn de las mejores acciones de comunicacion

creativas enviadas de forma directa al segmento seleccionado o al publico en general, con el

objetivo de obtener una respuesta positiva de parte de los destinatarios. (Aguilar, 2009, pag.

1)

Es importante conocer y diferenciar los tipos de feedback que existen segln la autora

(Aguilar, 2009, pag. 1):
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e Feedback promovido desde el punto de vista de la empresa: Todo gracias a acciones
de comunicacion social corporativa, promocién de eventos, patrocinios, acciones de
branding, donde lo relevante es saber que posicionamiento tiene la empresa.

e Feedback promovido desde el punto de vista de una campafa: se debe de tener en
cuenta si la campafia de comunicacién del producto esta funcionando y consiguiendo
los objetivos proyectados.

e Feedback promovido desde el punto de vista de un producto: En este caso, hay tener
en cuenta la opinion del cliente sobre el producto final, qué le parece, qué mejoraria.

e Feedback promovido desde un punto de vista en referencia a un servicio: Dar
respuesta inmediata a todas las incidencias que lleguen, problemas que han surgido

ofertando los productos y servicios, quejas y reclamaciones.

El feedback es una opcion viable para conocer las opiniones y respuestas de
consumidores a cerca de lo que se esta ofertando en el mercado, conociendo de primera mano

sus respuestas tanto positivas o negativas y de esa manera buscar que mejorar.

7.3.3 Mantenimiento de la fidelidad
Son distintas las formas en las que hoy en dia se puede mantener una fidelizacion a

largo plazo segun el autor (Miralles, 2020) dentro de las cuales se destaca:
La fidelizacion de clientes o la generacion de clientes valiosos para el mafiana.

Las marcas enfocan sus esfuerzos hacia la obtencion de la lealtad, poniendo énfasis
en obtener la fidelidad a la marca, en la actualidad las empresas centran su atencion a los
detalles, como el servicio al cliente, el valor que percibe cada cliente de la marca es
indispensable ya que en la actualidad la imagen de marca depende de los comentarios,
experiencias y recomendaciones de los clientes en las redes sociales y otras plataformas

digitales. (pag. 12)

Como en toda relacion se necesita ser constante y mantenerse a través del tiempo, es
de suma importancia para las empresas mantener constante comunicacion con sus clientes y

crear programas de fidelizacion o lealtad, ya que la experiencia en el area comercial las
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empresas son conscientes que es mas facil conservar y vender a los clientes que ya tiene que

atraer y vender a nuevos clientes. (pag. 12)

La fidelizacion de clientes es una estrategia de éxito comercial, pero uno de los errores
mas comunes que cometen algunas marcas, es que realizan esfuerzos por buscar un cliente
nuevo y no dedica tiempo a la fidelizacion de los clientes que ya posee. Ademas, es una
inversion a largo plazo, la cual tiene como objetivo incrementar las ventas, la rentabilidad, la

imagen de marca, reducir los costos de publicidad entre otros beneficios. (pag. 12)

Otro de los errores mas comunes es llegar a pensar segun el autor (Miralles, 2020,
pag. 13) es que por que un cliente realizo la compra un par de veces, creen que ya esta
enganchado, es un error ya que por estar realizando esfuerzos por captar nuevos clientes se

ha llegado a descuidar la cartera de clientes.

Por lo general la cartera de clientes es un fenémeno temporal el cual pasa por cuatro

estados basados en los estudios del autor (Miralles, 2020, pég. 13).

e Captacion
e Mantenimiento
e Fidelizacion

e Abandono

Esta evolucion no es un proceso lineal, ya que uno de cada tres clientes que capta la

empresa es susceptible a ser fidelizado.

El mantenimiento de la fidelizacion de clientes consiste en el conjunto de acciones e
iniciativas que desarrolla una empresa hacia sus diferentes publicos dirigidos a conseguir una
satisfaccion en el tiempo, estableciendo una oferta de servicios y productos que se ajuste a
las necesidad y expectativas que pueda tener el cliente en un clima de confianza y aportacion
de ventajas competitivas. (Miralles, 2020)
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7.4 ESTRATEGIAS
7.4.1 Buyer persona.

Las empresas deben mantenerse a la vanguardia en la implementacién de
herramientas que le permitan conocer mejor a su publico objetico, ya que en el desarrollo y
crecimiento de la empresa como marca, es necesario conocer la manera en que los clientes
interacttan, sus gustos, preferencia, donde se desarrollan socialmente, su nivel académico,
sus deseos y anhelos para poder comprender sus necesidades y como los productos y
servicios pueden suplir sus necesidades creando una relacion estrecha con la marca de tal
manera que se logre posicionar en la mente y los corazones de consumidores. Una de las
herramientas que facilita a las marcas en la creacién de sus planes y estrategias es la

implementacién de un buyer persona.

Segun el autor (Siqueira, 2020) Un buyer persona es el arquetipo o representacion
semi-ficticia del cliente ideal para la marca con la cuales se desarrollan las distingas
estrategias digitales y la creacion de contenido especifico para suplir sus necesidades y

anhelos.

“Una Buyer Persona es un perfil ficticio basado en datos reales de clientes, es la
personificacion del cliente ideal de tu empresa. Es la base de toda la estrategia de
Marketing Digital y produccion de contenidos” (Pecanha, 2020, pag. 1).

Implementacion de la herramienta buyer persona: Es un modelo mayormente
utilizado en el inboud marketing y marketing de contenido como una representacion del
cliente ideal, se implementa con el objetivo de crear un perfil basado en los datos recolectados
de los clientes frecuentes de la marca, desde la perspectiva de sus dudas y necesidades reales,
con lo cual la marca pueda crear estrategias que impacten a su audiencia y sea capaz de
satisfacer sus demandas, de esta manera resulta mas facil entender y resolver problemas mas

complejos con la implementacion de este tipo de herramientas. (Peganha, 2020, pag. 2)

(Pecanha, 2020) Establece que para crear la buyer persona, es necesario considerar:
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o Quiénes son tus clientes.
e Qué hacen durante el dia.
e COmo se informan.

e Cuadles son sus mayores necesidades.

La herramienta buyer persona permite a la empresa conocer a quienes llegara la
marca, para quienes se crean los contenidos y la publicidad, asi como el mensaje que se
transmitira educando a los clientes potenciales sobre los productos y servicios que la

marca ofrece para suplir una necesidad.

Los origenes de la herramienta buyer persona se le atribuyen el disefiador y
programador de Software Alan Cooper, quien es considerado el padre del modelo buyer
persona, quien extendio el concepto de publico objetivo mientras desarrollaba un sistema de
gestion de proyectos en 1983, con lo cual creo una forma de optimizar, segmentar su publico
objetivo, conociendo lo que le gusta, con lo cual hoy en dia las marcas trabajan con el
concepto: un personaje semi-ficticio que representa a los clientes de la compafiia, ya que es
creado con base en datos reales sobre ellos, ademaés es sobre el buyer persona que se crean

las estrategias. (Pecanha, 2020, pag. 2)

Un buyer persona es una herramienta excelente que puede ayudar a una empresa a
producir contenidos mas relevantes y direccionados, lo importante de este modelo es conocer
los datos singulares de la persona, la creacion de un buyer persona ha ayudado mucho a las
empresas a planificar estrategias de marketing digital méas precisas, alineadas con el perfil,

los intereses y la jornada de los clientes.

Al implementar la herramienta buyer personas en el marketing esta permite conocer
mejor a su publico, comprender el valor del producto, establece las pautas de contenido en
los canales de comunicacién, define el lenguaje y tono de voz, mejorando la experiencia en

el sitio web. (Pecanha, 2020, pag. 3)
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7.4.2 Customer Relationship Management

El Customer Relationship Management, o la Gestion de las relaciones con el cliente

segun (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013, pag. 24), es una herramienta que

permite que haya un conocimiento estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como un

manejo eficiente de la informacion de ellos dentro de la organizacion, con el firme proposito

de que pueda haber un desarrollo adecuado de todos los procesos internos que estén

representados en la capacidad de retroalimentacion y medicion de resultados de los negocios.

Caracteristicas de un CRM:

El CRM estéa constituido basicamente de cuatro caracteristicas segun el autor (Montoya
Agudelo & Boyero Saavedra, 2013, pag. 26)

Automatizacion de ventas: en los sistemas CRM, los procesos de venta a los clientes
son configurados en las aplicaciones. Los pedidos y transacciones con los clientes se
integran a las bases, para asi monitorear de forma mas intensa sus ciclos de compra.
Servicio y soporte al cliente: CRM ayuda a las compariias a incorporar un excelente
servicio al cliente. EI CRM mejora el servicio al cliente mediante el monitoreo y
medicién de las interacciones que se dan entre esté y los proveedores.

Servicio de campo: mediante el uso de sistema de CRM, el staff de la compafiia puede
comunicarse de manera rapida y efectiva con los clientes mediante un servicio
personalizado con la finalidad de conocer sus expectaciones individuales.
Automatizacion del marketing CRM proporciona la mas actual informacion acerca
de los habitos de compra de los clientes, lo que les permite determinar camparias de
marketing efectivas que en determinado momento desembocaran en ventas cruzadas

que podrian atraer nuevos clientes.

Beneficios y ventajas de usar el CRM

Las empresas que mas beneficio tienen con el uso de esta herramienta son aquellas

que siempre van en busca de acumular grandes cantidades de datos de compra acerca de

sus clientes. Las que menos se benefician de esta herramienta son aquellas empresas

donde consumidores no tienen contacto con los empleados de esta, en donde el valor de

retener es muy bajo (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013, pag. 27).



63

Ventajas
e EI CRM no solo mejora la fidelidad, sino que hace maés eficiente los procesos
internos de la empresa.
e EI CRM identifica los mejores clientes.

e Seincrementa el valor de los clientes.

Las herramientas se vuelven mas eficaces si se combinan con otras de otro tipo para
obtener mejores resultados en el caso del CRM tendria beneficios favorables si se combina
con el branding emocional que aparte de buscar mejorar la experiencia del cliente siempre

busca fidelizarlos.

7.4.3 Estrategias inbound marketing

El inbound marketing es un modelo que combina técnicas de marketing y publicidad
no intrusiva con la finalidad de contactar con los usuarios al inicio del proceso de compra y
guiarlo a través de multiples etapas, la finalidad de esta metodologia es lograr contactar con
personas que se encuentran al inicio del proceso de compra de un producto o servicio, se le
acomparia mediante contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de compra.
(Ramon, 2020, pag. 169)

Esta herramienta fue creada segun la autora (Ramon, 2020, pag. 170) como alternativa
al modelo Outbound Marketing, el cual consiste en una técnica invasiva que interrumpe al
usuario constantemente y sin su consentimiento. El inbound marketing consiste en crear
experiencias valiosas que generen un impacto positivo tanto en las personas como en la
empresa, la diferencia principal del marketing tradicional y el modelo inbound, es que no
necesitas esforzarte por llamar la atencién de los clientes, es un modelo disefiado para abordar
los problemas y necesidades que los clientes ideales se enfrentan, los cuales atraeran

prospectos calificados y generaras confianza y credibilidad en la empresa.
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El método inbound se basa en atraer prospectos, interactuar con ellos, deleitarlos para
impulsar el crecimiento de una empresa que proporcione valor y genere confianza a medida
que la tecnologia avanza, el método inbound sienta las bases para crear una nueva manera de
hacer negocios, se trata de una mejor forma de comercializar, vender y ayudar a los clientes,

de tal forma que se beneficien ambas partes. (Ramon, 2020, pag. 170)

Las etapas del inbound marketing segtn la autora (Ramaén, 2020, pag. 170):

e Atraer: mediante blog, palabras claves, redes sociales.
e Convertir: llamadas a la accion, formularios, paginas de destino
e Cerrar: Email, herramientas workflows

e Deleitar: eventos, Smart contest, redes sociales.

Es el proceso por el cual el cliente pasa desde ser un desconocido a un visitante a un
leads o prospecto a un cliente hasta finalmente convertirse en un promotor o embajador de la

marca.

Las estrategias inbound en base a la teoria del autor (Ramédn, 2020, pag. 171) se
encargan de atraer el mayor nimero de trafico posible a los sitios web, blog, redes sociales
de la marca captando la mayor cantidad de usuarios posibles y los cuales se filtran a medida
que avanza el recorrido del comprador, logrando identificar a los verdaderos prospectos de
compradores los cuales se les brinda la atencion personalizada por medio de la
automatizaciéon de mensajes para tener una comunicacion constante con los clientes, luego
de cerrar la venta es importante mantener la comunicacion continua con los servicios post

venta ya que los usuarios se convierten en verdaderos embajadores de la marca.



65

7.5 HERRAMIENTAS DIGITALES

7.5.1 E-Promocion

Puntos de venta y gestion

Puntos de venta y gestion es un nuevo concepto de la venta inteligente. Minimiza el
momento de compra y maximiza la satisfaccion, dirige a los clientes a los estantes donde
pueden encontrar los productos que compran habitualmente. Ofreciendo de manera
personalizada de acuerdo con las promociones de las ventas. La principal ventaja es
automatizar y personalizar las relaciones con los clientes, desde el punto de venta (acciones

para evitar fallos) hasta el punto de gestion de la informacién. (Arias, 2014, pag. 46)
Cupones on-line

El objetivo final de esta herramienta no es diferente de los descuentos tradicionales.
Los cupones en line tratan de aumentar los compradores/visitantes, y trata de que los clientes

ocasionales se conviertan en clientes leales. (Arias, 2014, pag. 47)

7.5.2 E-Branding
Web 2.0

Una segunda generacion, donde el concepto es la Web como plataforma de servicios
en lacomunidad e internet, con un énfasis en la colaboracion y el intercambio de informacion.
La tecnologia ha permitido la evolucion de este concepto para convertir los sitios iniciales en
verdaderas herramientas de e-Branding: no se requiere la venta on-line, a veces la verdadera
clave del éxito es ser capaz de inducir al visitante a comprar por un canal diferente. Para
lograr este objetivo, nada mejor que los usuarios conozcan el negocio a través de sitios de
medios interactivos y sociales para que puedan tomar un papel activo en el desarrollo de
contenidos. (Arias, 2014, pag. 54).

Blogs corporativos

Es un sitio en un formato abierto que define la periodicidad y presenta contenido de

uno o varios autores sobre diversos temas. Los blogs corporativos son los mas relevantes
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para las empresas, se crean con el apoyo de las empresas, para ayudarlos a crear sus objetivos
y ayudan a fortalecer la imagen de la marca, posicionamiento, comunicacion interna y
externa. (Arias, 2014, pag. 54)

7.5.3 E-Commerce

Mercado

Marketplace es un punto de encuentro entre empresas para comprar o vender
productos y servicios. Emerge como consecuencia del interés comun en la busqueda de
nuevos modelos de negocio, mas eficientes. B2B Comercio (empresa a empresa). (Arias,
2014, pag. 50).

Se pueden clasificar en dos grupos

e Mercados verticales: Se especializan en ofrecer a una industria

e Mercados horizontales: El corte en todas las industrias

Usar Marketplace proporciona muchos beneficios tales como la automatizacion,
cooperacion, estandarizacion y transparencia. Proporciona contenidos y servicios que

permiten a las empresas mejorar los procesos de comercializacion y calidad. (pag. 50)

7.6 ANALISIS TEORICO

Las herramientas y metodologias antes mencionadas y explicadas podrian ser de mucha
ayuda al combinarlas con el branding emocional, en si muchas de ellas van en busca de
generar la mejor experiencia al cliente por medio de sus emociones sin dejar de lado la
importancia de fidelizarlos y hacer que prefieran la marca por sobre la competencia, el
impacto y la relacién que las herramientas con el branding emocional guardan puede ser leve,

sin embargo, llevan el mismo objetivo trazado.
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En la actualidad las empresas se encuentran en una etapa de transicion y adaptabilidad al
comercio digital, ya que las marcas que no utilizan estrategias de marketing digital no se
pueden considerar parte del mercado competitivo por lo cual es de suma importancia conocer
las principales herramientas que conforman los procesos de fidelizacidn y su impacto en el

branding emocional.

Las estrategias que las empresas pueden aplicar en el desarrollo de sus procesos son
realmente amplias, es importante que las &reas encargadas sepan identificar que estrategias
podrian funcionar de mejor forma, ya que no todas son aplicables o efectivas dependiendo
del rubro al que se dediquen, lo que si es cierto es que todas y cada una de las marcas deben
de dar un paso mas alla de sus estrategias tradicionales, la aplicacion del branding emocional
de la mano con las estrategias digitales son las bases de las nuevas formas de hacer negocios

en la actualidad.

7.7 CONTEXTUALIZACION DEL CAPITULO

Contextualizando el estudio en la realidad de El Salvador se logra identificar a Grupo
ASSA compafiia de seguros S.A, la cual se encarga de implementar estrategias digitales que
le permitan mantener fidelizados a los clientes con el uso de herramientas de gestion de

relacion con los clientes.

Actualmente Grupo ASSA cuenta con su propia pagina web https://www.assanet.com.sv/ En

la cual se encuentran detallado los productos y servicios que ofrecen, ASSA implementa el
uso de su aplicacion movil para tener una relacion mas directa con los clientes, a la vez cuenta
con su propia pagina de Facebook, donde se puede encontrar publicaciones informativas
sobre los beneficios que tienen los usuarios de los seguros con lo cual logra captar la atencion
de los visitantes, brindando la informacion adecuada para poder contactarse con ellos para
agendar un encuentro con un corredor de seguros o un agente de confianza, por otra parte
cuenta con su propio canal de YouTube, En el cual realiza constante videos informativos de

los diferentes productos y servicios que ofrece, comparten la experiencia de los usuarios y
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testimonios de la calidad de sus servicios, los cuales benefician a la imagen de la marca

creando relaciones personales con cada cliente.

La clave del sistema de negocio de ASSA radica en un software especializado para la gestion
de relacion con los clientes (CRM), el cual le permite tener simultdneamente acceso a la
informacidn de los clientes en los diferentes departamentos como lo son: Mercadeo, atencion
al cliente, ventas, el éxito radica en la comunicacién interna efectiva dado que las estrategias
derivan de la informacion obtenida de los mismos clientes, a la vez que se puede implementar
un buyer persona para tener en cuenta las caracteristicas y rasgos de su cliente ideal, esta
herramienta es de suma utilidad al momento de que un nuevo prospecto acuda a ellos, se le
brinda la informacién requerida sobre los productos y servicios que ofrecen que mas se
adecuan al perfil del consumidor. Logrando tener un primer contacto el embudo de
conversion, brindando la informacion necesaria para despertar interés en el prospecto para

las futuras reuniones o contacto con cliente, y asi se pueda llevar a cabo la venta.
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8 CONCLUSIONES

El branding emocional dentro de las empresas es muy importante debido a que busca
conectar y establecer relaciones emocionales con publico, donde estas juegan un papel muy
importante dentro de la mente del consumidor al momento de realizar una compra,
centrandose solamente en él, sin dejar de lado que son tan valiosos que a las marcas le interesa
fidelizarlos. La implementacion o combinacion de herramientas digitales ayudaria al
branding emocional a tener un mayor impacto dentro de los segmentos mas modernos a los
que se estan enfrentando hoy en dia. El branding emocional es una metodologia o herramienta
capaz de fidelizar por medio de las emociones y es muy utilizada por diversidad de marcas,

donde los resultados son positivos.

Mediante el desarrollo del estudio realizado se determinan los factores que influyen en la
decision de compra y su relacion dentro del proceso de fidelizacion, entre los cuales se
identifica la experiencia emocional que perciben los consumidores por parte de la marca,
logrando reconocer el valor estratégico de la fidelizacion de clientes, por lo cual las empresas
dirigen sus esfuerzos a identificar las caracteristicas de los distintos tipos de clientes que se
encuentran en el mercado, de esta manera se genera una serie de parametros que las marcas
pueden utilizar para implementar distintas metodologias y herramientas que faciliten al
proceso de fidelizacion de cliente, posicionandolo en el centro de las estrategias emocionales
y el concepto de marca que desea transmitir a su publico objetivo y el cual debe tomar en

cuenta a la hora de realizar sus estrategias de comunicacion.

El branding emocional juega un papel cada vez mas importante en el proceso de
fidelizacién de consumidores, se ha presentado la forma en la que sus distintas herramientas
pueden influir y los resultados que se pueden obtener al ejecutar la correcta aplicacion de
estas ademas de los efectos que se producen en el comportamiento de compra los cuales dan
paso a la apertura del proceso de fidelizacion que tanto se busca lograr. Es importante recalcar
que el proceso de creacidn, desarrollo y aplicacion de las estrategias debe de realizarse de
forma que procure la mayor precision posible y debe de ser un trabajo en conjunto con los

empleados, la fidelizacion debe de ser interna antes de volverse externa.
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9 GLOSARIO

e Lovemarks: Las marcas o empresas necesitan generar lealtad y fidelidad entre sus
consumidores y clientes para lograr sobrevivir y diferenciarse de los miles de marcas.

e Comportamiento de compra: Es la conducta de compra de consumidores finales
individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal.

e EI marketing emocional: es una rama del marketing encargada de movilizar los
sentimientos y emociones a través de multiples herramientas como la publicidad, el
branding, promociones entre otras acciones.

e El branding emocional consiste en crear relaciones, en dar a una marca y un producto
un valor a largo plazo.

o Decision de compra: es la accion de realizar o no la compra al evaluar las alternativas.

e Personalidad del consumidor: son los rasgos, gestos, atributos y caracteristicas que
distinguen a un ser humano de otro.

e Motivacion del consumidor: son impulsos que derivan de las situaciones que lo
rodean y destinen su forma de satisfacer las necesidades de acuerdo con las
experticias previas.

e Teoria de los rasgos: explica la diferencia entre individuos segun sus rasgos fisicos.

e Trébol de la fidelizacion: es una representacion grafica que explica todos los
esfuerzos que realizan las empresas para fidelizar a los clientes.

e Embudo de conversion: es la representacion grafica del proceso de conversion y las
etapas que atraviesan los consumidores.

e Custumer Journey Map: es una herramienta que permite ver el recorrido que realiza
el consumidor antes de realizar la compra y cuéles son los puntos de contacto con la
marca.

e Técnicas de promocidn: son el conjunto de acciones que se realizan para promocionar
una marca, un producto o servicio.

e Customer Relationship Management (CRM): gestion de relaciones con los
consumidores, es una herramienta que se encarga de recolectar la informacion de cada
cliente.

e Buyer persona: es la representacion semi-ficticia del cliente ideal con el cual se

realizan las estrategias de marketing digital.
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