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RESUMEN EJECUTIVO

Vivimos en un mundo donde las marcas desempefian un importante papel en nuestras
vidas, en un mundo donde la revolucién de las tecnologias de la informacion ha acaparado
nuestro entorno. Por supuesto, el consumidor no pudo ser ajeno a estos cambios, lo que ha
ocasionado que se vuelva mas exigente ante las marcas en busqueda de la satisfaccion de sus

expectativas.

No pudiendo obviar al consumidor, las marcas generan estrategias de marketing para
pretender impactarlo y conseguir mayores margenes, ¢pero realmente lo estdn haciendo? En un
mundo empresarial tan competitivo como el caso peruano, resulta necesario un poder de

diferenciacion mayor: generar experiencias Unicas en los consumidores.

Es por ello que nace el presente estudio con la finalidad de elaborar una propuesta de
modelo de gestidn basado en las corrientes tedricas del marketing experiencial y brand equity a
fin de que las marcas construyan relaciones sostenibles con sus consumidores. Para ello, se
analizan los factores contextuales que enmarcan la aparicion del marketing experiencial y la

necesidad de generar experiencias Unicas e inimitables.

En ese sentido, para determinar las variables que conformaran el modelo, se utilizaron
técnicas de recoleccion de datos como entrevistas a expertos, entre ellos Cristina Quifiones y
Anuor Aguilar, representantes del marketing experiencial en el Per, asi como la ejecucion de

dos sesiones de enfoque.

Asimismo, la identificacién de variables del modelo propuesto se enmarcé en teoria
existente, la cual se encuentra representada por distinguidos autores del marketing como lo son
Schmitt, Kotler, Keller, Aaker, entre otros. Al respecto, se analizan principales posturas sobre
los conceptos de marketing experience, marca, branding, entre otros conceptos relevantes para

la creacion de relaciones sostenibles mediante experiencias unicas.

Como resultado del andlisis, se plantea la explicacion de los componentes y fases del
modelo de manera grafica, finalizando con el establecimiento de recomendaciones para su

implementacion.
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INTRODUCCION

La presente investigacion plantea la construccion de un modelo estratégico de gestion
basado en las variables del marketing experiencial con el objetivo de que las empresas generen
como resultado de su aplicacién una relacion intima y duradera con el consumidor mediante

experiencias unicas, todo ello considerando el entorno del contexto peruano.

En el primer capitulo, se analizara la razon por la cual es precisa la construccion de este
modelo de marketing de experiencias, empleando una matriz de consistencia que detallara las
preguntas orientadoras para cada capitulo, los objetivos a lograr por cada item de andlisis, y la
metodologia de investigacion.

En el segundo capitulo, se procedera a desarrollar el marco tedrico para la investigacion.
Se empezara analizando el contexto empresarial en el que nace esta nueva tendencia del
marketing, los componentes del marketing experiencial (investigaciones previas a la definicion
de esta disciplina por los pioneros de esta rama), las herramientas necesarias para aplicar una
eficiente gestién del marketing experiencial (marketing sensorial, neuromarketing e insights), el
comparativo entre el marketing tradicional y el experiencial (se analizaran los puntos de mejora
gue puede ofrecer esta nueva tendencia del marketing para poder responder asertivamente al
mercado empresarial); y, finalmente, la propuesta de valor que ofrece el marketing experiencial.
Asimismo, se procedera a relatar los conceptos asociados a brand equity y como estos influyen
en las experiencias del consumidor, ello a partir del andlisis de la literatura existente tanto

extranjera COMO peruana.

En el tercer capitulo, se detallara la metodologia de investigacion, que sera de tipo
descriptiva con enfoque cualitativo. Ademas, se detallara la técnica de la recopilacién de la
informaciéon a usarse, las entrevistas a profundidad dirigida a expertos en la materia del

marketing experiencial, asi como la aplicacion de dos grupos focales.

En el cuarto capitulo, se realizara un analisis de los resultados obtenidos de la
recoleccion de datos a fin de contrastar las respuestas tanto de expertos como de los
participantes de sesiones de enfoque con el marco tedrico. Asi, se establecerdn conclusiones

preliminares para la construccion de las fases del modelo propuesto en el capitulo 5.

Finalmente, se estableceran conclusiones del presente estudio asi como
recomendaciones para futuros lineas de investigacion que complementaran este primer avance

en la investigacion empresarial.
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CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de estudio

En la actualidad, los directivos peruanos de empresas privadas estan preocupados por el
incremento significativo de los competidores, mencionan que cada vez visualizan mas empresas
ingresantes por cada categoria de negocio (Pricewaterhouse Coopers Pert, 2015). Por lo que, las
empresas tienen el reto constante de mantenerse en el mercado, y conservar sus ganancias
acorde al porcentaje de mercado con el que cuentan. Ademas, muchas de las empresas en la
busqueda por adaptarse y sobrevivir en el mercado, estan redirigiendo sus negocios, entrando a
sectores similares o inclusive nuevos (Pricewaterhouse Coopers Perd, 2015). En ese sentido, las

empresas estan buscando nuevas salidas para poder obtener mas ganancias.

Por otro lado, vivimos en una época donde se tiene acceso a todo tipo de informacién
gracias al boom de la tecnologia de la informacién (Lara, 2013). Por lo que, es bastante posible
gue cada consumidor antes de realizar una compra pueda informarse correctamente de los
atributos y beneficios del servicio o producto que desea adquirir, empoderando la facultad de

éste al tomar decisiones.

“El consumidor se ha vuelto escéptico. Ahora es mucho mas dificil convencerle de las
ventajas de una oferta. La opcion posible de muchos anunciantes es la busqueda de mecanismos
de comunicacién alternativos y de personificaciones o atributos éticos alrededor de las cuales
presentar los productos” (Instituto Nacional del Consumo, 2000, p. 5).

En efecto, el consumidor estd empoderado gracias a las tecnologias de la informacion,
por ende, ha mejorado sus habilidades de consumo. Ahora éste cuenta con un perfil mas critico
e informado al momento de decidir sobre una compra, al elegir y comparar una marca, al

evaluar una experiencia, entre otras variables.

Asimismo, las tecnologias son de gran importancia para las empresas, porgue les
facilitan muchos de los procesos internos de gestion como la elaboracion de datos y analisis,
eficiencia operacional, analisis de investigaciones de mercado, entre otros puntos

(Pricewaterhouse Coopers Perd, 2015).

Por otro lado, los “consumidores han cambiado sus habitos en los ultimos afios,
volviéndose més y mas volubles e impredecibles” (Galmés, 2010, p. 101). Los consumidores de
ahora ya no solo buscan productos por sus funcionalidades, sino por las experiencias que €stos

los hagan vivir, porque estimulan sus sentidos, mente y corazon (Galmés, 2010).
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De acuerdo a la Sociedad de Empresas Periodisticas del Per (2014), en una encuesta
realizada por IPSOS Peru en el 2013, se revel6 que al 40% de los peruanos no le importaria si
alguna marca desapareciera del mercado, lo cual se debe a que, en general, estas no han logrado
engancharse con los valores y sentimientos de los consumidores. Asimismo, al 33% de la
poblacion no confia plenamente en las marcas, mientras que el 64% no cree que las marcas

realmente comuniquen honestamente sus compromisos

Mas recientemente, segiin Havas Media Group (2015), acorde al estudio de Meaningful
Brands se mostr6 que al 50% de la poblacion peruana no le importaria si sus marcas
desaparecieran, en contraste con el hallazgo a nivel mundial de desapego en un 74%. Por otro
lado, el estudio evidencié que un 48% piensa que las marcas no mejoran notablemente la
calidad de sus vidas. Sin embargo, el 54% busca regularmente informacion sobre el

comportamiento de las empresas, mientras que a nivel mundial es 37%.

En ese sentido, el grado de desconfianza hacia las marcas en el Per( ha sufrido un
cambio preocupante en los Gltimos afios, su percepcidn hacia las marcas no es la misma, existen
valoraciones hacia los compromisos de las marcas y juzgan el rol de estas en sus vidas, aspectos

gue implican expectativas mayormente aln insuperadas.

Por todo lo mencionado anteriormente, la competitividad empresarial, la influencia de
las tecnologias de la informacion tanto en la empresa como en el consumidor, y los cambios en
el comportamiento del consumidor peruano, se cuestiona si realmente las marcas pueden
favorecer una relacion sostenible con el consumidor peruano en un entorno tan cambiante o
tienen dificultades para lograrlo. Con ello, se ha puesto de manifiesto la necesidad de adoptar
una concepcion del marketing mas adaptada a la realidad del mercado.

Por ello, el presente estudio pretende construir una propuesta de modelo de gestion
basado en los conceptos del marketing experiencial y brand equity, a razén de las
contribuciones y beneficios que puede aportar en el ambito empresarial, y a fin de favorecer a
gue las empresas obtengan y mantengan una relacién sostenible con el consumidor peruano en
un entorno cambiante. Se define este modelo comparando las principales aportaciones existentes
en la literatura académica, asi como, las valoraciones de expertos en el tema, para a partir de

ello, identificar las variables méas relevantes para la construccion del modelo.

2. Objetivos de investigacion

En este apartado, se detalla tanto el objetivo general, asi como, los objetivos especificos

que guian y sustentan todo el proceso de investigacion académica de la presente tesis.
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2.1. Objetivo general

e Objetivo General: Construir una propuesta de modelo de gestion basado en los
conceptos del marketing experiencial y brand equity para favorecer una relacién

sostenible con el consumidor peruano debido a un entorno cambiante.

2.2. Objetivos especificos

e Objetivo Especifico 1: Analizar los factores del entorno cambiante que influyen

en la relacién marca-consumidor.

e Objetivo Especifico 2: Describir los alcances del marketing experiencial que

favorecen una relacion marca-consumidor.

e Objetivo Especifico 3: Describir los alcances del brand equity que favorecen

una relacion marca-consumidor.

3. Preguntas de investigacion

En este apartado, se detalla tanto la pregunta general, asi como, las preguntas
especificas que guian y sustentan todo el proceso de investigacion académica de la presente

tesis.

3.1. Pregunta general

e Pregunta General: (Como construir un modelo de gestion que permita favorecer
una relacion sostenible con el consumidor peruano debido a un entorno

cambiante?

3.2. Preguntas especificas
e Pregunta Especifica 1: ¢(Cuales son los factores del entorno cambiante que

influyen en la relacion marca-consumidor?

e Pregunta Especifica 2: ;Cudles son los alcances del marketing experiencial que

favorecen una relacion marca-consumidor?

e Pregunta Especifica 3: ;Cudles son los alcances del brand equity que favorecen

una relacion marca-consumidor?
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4. Justificacion

La presente investigacion da una vision macro sobre el contexto actual del Peru,
enfatizando en los sintomas que se ve en la competitividad empresarial, la revolucion de las
tecnologias de la informacion tanto en la empresa como en el consumidor, y los cambios de

comportamiento que esta suscitando el consumidor peruano.

Ademas, este estudio es importante para los interesados en aprender nuevas corrientes
del marketing, debido a que se describira teoria fundamental del marketing experiencial y brand
equity, y ademas se detallaran las variables mas importantes de este tema, los cuales competen a
los insights del consumidor, las cinco de estrategias marketing experiencial, los canales para
transmitir las experiencias, el brand equity, modelos de brand equity, entre otros.

Por otra parte, y acorde al estudio de Havas Media Group mencionado en el problema
de investigacién, se revel6 que al 50% de la poblacidn peruana no le importaria si sus marcas
desaparecieran, cifra bastante alta y preocupante para las empresas. Es asi que la propuesta de
un modelo de gestibn basado en favorecer sostenibilidad de las relaciones con sus
consumidores, siempre que se cumplan las consideraciones previas de éste, tiene como fin
principal poder apoyar a las empresas actuales, y en especial a los profesionales de esta rama, a

fin de que enriguezcan sus conocimientos.

En relacion al presente estudio, éste también puede servir de fuente para la realizacion
de futuras investigaciones sobre propuestas de modelos de gestion basados en marketing

experiencial y el brand equity para el contexto peruano.

Los profesionales del marketing deben “estar alertas para entender a las personas,
sociedades y colectivos con el fin de ser capaces de conectar mejor nuestras marcas con las
personas, con lo que no solo generaremos bienestar econémico sino, humano” (Quifiones, 2013,
p. 57).

Finalmente, es importante mencionar que los profesionales del marketing, no deberian
ser exhaustivos con los paradigmas tradicionales del marketing, dado que realmente es innovar
en las investigaciones, y tener vision en otras herramientas como el marketing experiencial que

connotan nuevas concepciones.

5. Viabilidad

En cuanto a las fuentes secundarias, se tiene diversa data internacional y local en base a

las teorias que sustentan el desarrollo de esta investigacion. Sin embargo, fue importante
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adquirir algunos libros de plataformas virtuales especializadas, debido a que el desarrollo de la

teoria sobre el marketing experiencial esta mas discutido en el exterior.

En relacion a las fuentes primarias, el presente estudio tiene ocho entrevistas realizadas
a expertos con una gran trayectoria en las especialidades de marketing y ventas, marketing
experiencial, insights del consumidor, brand equity, planeamiento estratégico, estadistica del
contexto de Per( y shopper marketing. Asimismo, se tuvo acceso a toda la informacion de los
entrevistados, consintiendo el uso de esta data para fines académicos.

Ademas, esta investigacion cuenta con dos focus groups, donde se pudo obtener
informacién sobre el perfil del consumidor, apreciaciones sobre las experiencias, y sus
conceptualizaciones sobre el valor de marca. Esta informacion alimentd todo el capitulo de
analisis, y permitio que se elaboraran las conclusiones preliminares para el capitulo del modelo

de gestion.

Del mismo modo, se consideraron algunos casos de éxito de ambito local e
internacional del presente estudio, que ejemplifican de una manera concisa las distintas teorias

gue se analizaron y describieron durante todo el documento.

Finalmente, se dispuso de tiempo para la elaboracion de la presente investigacién como
para la etapa de trabajo en campo (busqueda y seleccion de los entrevistados, asistencia a
seminarios y workshops del tema, asi como la gestion para la elaboracion de los focus groups).
Respecto a todo lo mencionado anteriormente se elaboré una matriz de consistencia para poder

organizar y resumir toda la investigacion, que se podréa ver en el Anexo A.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1. Factores contextuales

En este apartado, se explican los diversos factores contextuales que enmarcan la
apertura del marketing experiencial en el contexto peruano. Factores relevantes como la
creciente competitividad del mercado empresarial, la influencia de las tecnologias tanto en la
empresa y en el consumidor, asi como los cambios mas importantes respecto al comportamiento

de éste.

1.1. Lacreciente competitividad del mercado

La competitividad es la capacidad que tiene una organizacién de alcanzar y conservar
ventajas comparativas que le permitan tener una posicion ventajosa en el ambito
socioeconomico, inclusive al punto de replantear el modelo empresarial de su compafiia. Estas
ventajas deben ser dinamicas para que puedan adaptarse al contexto del mercado (Porter, 2009).
Si una empresa no invierte en mantener y modernizar sus recursos, es muy posible que no
sobreviva al mercado. La competitividad y el éxito de un pais se debe al desarrollo de la
estrategia mas adecuada para un sector en particular; ademas, las empresas que se ubican en
determinadas naciones pueden alcanzar el éxito internacional, si es que el pais les puede brindar
un contexto seguro que les permita crear y mantener una ventaja competitiva (Porter, 1990,

citado en Garcia-Vega, 2011).

El Centro de Desarrollo Industrial de la Sociedad Nacional de Industrias (2015),
presentd un informe sobre el indice Global de Competitividad 2015-2016, que evalla y
compara el desempefio de 140 economias, el cual puede observarse en la Figura 1:

Figura 1: Primeros puestos en el Ranking indice Global de Competitividad

Pais 2015-2016 2014-2015 Tendencia
Suiza 1 1 z
Singapur 2 2 :
Estados Unidos 3 3 :
Alemania 4 5 1‘
Holanda 5 8 *
Japon 6 6 :
Hong Kong SAR Vi 7 g
Finlandia 8 4 !'d
Suecia =) 10 *
Reino Unido 10 9 lb

Fuente: Centro de Desarrollo Industrial de la Sociedad Nacional de Industrias (2015).
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Segun esta evaluacion, Pert ocupa el puesto N° 69 de la clasificacion, y se convierte en
el tercer pais mas competitivo a nivel Sudamérica y el sexto a nivel Latinoamérica y el Caribe,
pese a que la mayoria de paises latinoamericanos experimentaron retrocesos, inclusive Peru en

cuatro posiciones, segun se detalla en la Figura 2:

Figura 2: Clasificacion Latinoamérica y el Caribe

& Q’-‘da & '6‘® & @’a\ >
SO > A - & S i
2 '\- 2
o s é§* & <& Q}Sb & PRCINC NS (’ Qg9 wF & Qm

@
106 1ps8
117 118 121

86 88 gg

132 134

Fuente: Centro de Desarrollo Industrial de la Sociedad Nacional de Industrias (2015).

Por otro lado, en relacién a la Memoria Anual de la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria (2015), el PBI mundial para el 2014 era de 3.31%, con
una proyeccion de 3.5% para el 2015 y 3.7% para el 2016. Luego, segin el Banco Central de
Reserva (2016), el PBI del Pert durante el 2014 fue 2.4% y para el 2015 fue de 3.26%, teniendo

un incremento considerable a favor de la economia del pais.

Ademés, de acuerdo a la 18va Encuesta Global de Directores Ejecutivos de
Pricewaterhouse Coopers Perd (2015), el 58% de éstos afirman que ahora existen mas
oportunidades para el crecimiento de sus negocios que hace tres afios, y es debido a los

siguientes puntos:

La apertura del mercado global mediante barreras arancelarias bajas y aceptacion de la
inversion extranjera en el pais; mejora de mercados financieros como su solidez; mejora
y sofisticacion de compradores internos y demanda interna mas desarrollada; y

fortalecimiento de politicas competitivas (Garcia-Vega, 2011, p. 122).

No obstante, el 74% de directores sostiene que ahora también existen mas amenazas al
crecimiento de sus negocios que hace tres afios como se puede ver en la Figura 3
(Pricewaterhouse Coopers Pert, 2015). Todas las empresas tienen acceso a las mimas
oportunidades de crecimiento, por lo que, todos pueden crecer pero también es inevitable que no

compitan entre ellos por un porcentaje mayor de mercado.
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Figura 3: Oportunidades y amenazas para los negocios

58%

Ahora existen mas
oportunidades de
crecimiento para
mi compaiia que
hace tres afios

61%

74%

Ahora existen
mas amenazas al
crecimiento de mi
compafiia que
hace tres arios

B Perd B América Latina H  Global

Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015).

Asimismo, de acuerdo a Pricewaterhouse Coopers Perl (2015), hay un 84% de
directivos ejecutivos preocupados por el aumento significativo de competidores directos e
indirectos que se ir4 dando en los proximos cinco afios, como se puede ver en la Figura 4;
ademas, se les pregunté qué industrias (a diferencia de la que manejan) consideran que
emergerdn o podrian emerger competidores significativos. Al respecto, el 48% estaba de
acuerdo que seria el rubro de la tecnologia; el 45%, el retail y ventas al por mayor; y el 32%, los

servicios profesionales o empresariales, entre otros rubros que se detalla en el Anexo B.

Figura 4: Tendencias disruptivas en los negocios en los préximos cinco afios

Aumento
significativo de
competidores
directos e
indirectos
(tradicionales y
nuevos)

W Perd
B América Latina

B Global

CEQs que respondieron ‘muy disruptivas” o “algo disruptivas®

Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015).

Por otra parte, los “directores ejecutivos estan redefiniendo sus propios negocios y
llevando sus empresas a competir en sectores adyacentes o nuevos” (Pricewaterhouse Coopers
Per(, 2015, p. 19). Y como se ve en la Figura 5, el 32% de ellos si ha ingresado con su
organizacion a un nuevo sector o subsector en los ultimos 3 afios, el 35% aun no ha considerado
ingresado a una nueva industria pero considera hacerlo mas adelante, sin embargo el 32% no ha

ingresado a otra industria y tampoco lo ha considerado (Pricewaterhouse Coopers Perd, 2015).
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Figura 5: El ingreso a nuevas industrias
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Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015).

Por otro lado, el rubro de los centros comerciales es un ejemplo claro del crecimiento
competitivo que se ha dado en este negocio con el ingreso y proyeccion de nuevos centros
comerciales a nivel local y regional, como se puede apreciar en la Figura 6. (Camara de
Comercio de Lima, 2014).

Figura 6: Nuevos Centros Comerciales y proyecciones

Nuevos Centros Comerciales 2014

Real Plaza — Jesids Maria Puruchuco Ate San Isidro
Strip Centers del Per e Cercado de Lima strip Center La Molina *
Rambla — Brefia
Mega Plaza Express s Cercado de Lima Camino Real

Real Plaza — Chiclayo, Pucallpay Tumbes _

Mega Plaza Express (= Pisco Huaral, Huaraz
Real Plaza — Chiclayo y Tumbes
— .
Open Plaza Huanuco
Mall Aventura Plaza — Arequipa
Open Plaza = (ajamarca

Fuente: Cdmara de Comercio de Lima (2014).

Provincias

En la Figura 7 se puede apreciar las ampliaciones de centro comerciales que se
realizaron durante el 2014, a nivel local y regional, visualizando cémo se ha incrementado la
creacion de estos centros comerciales desde el 2000 hasta el 2013, con una variacion de 737.5%

a favor del crecimiento de este rubro (Cdmara de Comercio de Lima, 2014).

Figura 7: Ampliaciones de Centros Comerciales y crecimiento a nivel nacional

e . Centros Comerciales a rivel nacional
Ampliaciones Centros Comerciales 2014 {En namera)

Independencia PO i i R
Callaoc A, .
. TSI RS TRATI T
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il 2005 I 20
2005 13

Mega Plaza Norte
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Plaza San Miguel
Mall Molina Plaza La Molina 00: | 13
001 | 10
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Fuente: Cdmara de Comercio de Lima (2014).
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En resumen, previamente se detalld la creciente competitividad que se ha empezado a
dar desde afios atras hasta la actualidad. Se enfoc6 un poco a nivel global pero se detall6 en el
caso de Per0, porque es de gran relevancia para la compresion de esta tesis de investigacion. En
efecto, este sintoma de incremento de competitividad empresarial, acarre6 que muchas
organizaciones tengan el reto constante de mantenerse en un entorno tan cambiante, para el cual
tienen que adoptar nuevos patrones (ingreso a nuevas industrias) e implantar estrategias de

diferenciacion, y de este modo poder hacerse sostenibles en el mercado.

1.2. Lainfluencia de las tecnologias en la empresa y consumidor
El actual avance de las tecnologias y su cada vez mayor protagonismo en la vida diaria
de las personas, ha posibilitado la generacion de nuevos modelos de negocio y promociones que
buscan cautivar, interesar y asombrar, siempre de forma innovadora y significativa a los clientes
(Lara, 2013). En efecto, “en el contexto de las tecnologias digitales, lo que se necesita es un
replanteamiento completo del valor agregado que genera una empresa y la transformacién que

pudiera ser requerida por su modelo de negocio” (Pricewaterhouse Coopers Perd, 2015, p. 10).

La transversalidad de las industrias no es un fenomeno nuevo, la historia cuenta con
varios ejemplos de empresas que cambiaron su enfoque para tomar ventaja de nuevos mercados
y oportunidades. La era digital ha potenciado las oportunidades para la transformacion de los
negocios y ha demostrado cémo las empresas son vulnerables si no logran entender lo que

quieren sus clientes (Pricewaterhouse Coopers Per(, 2015, p. 20).

En relacion a la encuesta elaborada por Pricewaterhouse Coopers Pert (2015), se les
preguntd a los directivos peruanos qué tan importante estratégicamente son las tecnologias
digitales para su organizacion, a lo cual el 65% considera muy importante los computadores
portatiles (desde el ordenador portatil hasta los relojes inteligentes), también las tecnologias
maviles para atraer a los clientes en 55%, la seguridad digital en 52%, entre otras respuestas que
se detallan en el Anexo C.

Ademas, se les preguntd a qué nivel las tecnologias digitales pueden generar valor en
sus organizaciones y las principales respuestas fueron: en la elaboracion de datos y analisis
(32%), marca y reputacion (32%), la eficiencia operacional (35%), entre otras respuestas que se

detallan en el Anexo D.

Asimismo, los directivos peruanos “afirman que la mejor manera de obtener el maximo
provecho de la inversion digital es teniendo una vision clara de cémo las tecnologias pueden
ayudarlos a alcanzar una ventaja competitiva (65%)” (Pricewaterhouse Coopers Peru, 2015, p.

24). También, sostienen la importancia de dar ejemplo en el uso de las tecnologias digitales en

11
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su organizacion (61%), y en asegurarse que todos los colaboradores cumplan los planes
digitales (Pricewaterhouse Coopers Perd, 2015).

Por otro lado, la “evolucion y el desarrollo de las tecnologias de la informacion supone
para todos un mayor acceso a la informacion y un acelerador social, que amplifica la
comunicacion entre usuarios” (Garcia & Solé, 2012, p. 1). En consecuencia, cada persona puede
tener la posibilidad de mejorar sus habilidades de consumo, y de esa manera obtener méas
capacidad de eleccidn y negociacién al momento de realizar una determinada compra (Garcia &
Solé, 2012).

El rol de la Internet se hace muy Util en el contexto de las tecnologias de la informacion
y comunicacion, pues es la herramienta mas importante para la realizacién de blsquedas de
informacién. Del total de la poblacidn nacional de 6 a mas afios de edad que usa Internet, el
94,5% navega en la Internet para obtener informacion; seglin género, del total de la poblacion
masculina y femenina usuaria de Internet, el 94,1% vy el 94,9% lo utiliza para obtener
informacidn, respectivamente; y por grupo de edad, es mayor el porcentaje de uso de Internet
para obtener informacién en el grupo de 25 y mas afios (95,9%) (Instituto Nacional de

Estadistica e Informaética, 2015, p. 1).

Segln Garcia & Solé (2012), consideran que los principales beneficios que obtiene un
consumidor mas informado son los siguientes: ahorro de tiempo, mejores precios, mayor
diferenciacion de producto, y mayor abanico de productos por elegir. En la Tabla 1 por ejemplo,
puede apreciarse como los consumidores peruanos consideran cada vez mas importante el uso

de redes sociales para decidir informarse, evaluar y consumir un producto:

Tabla 1: Estrategias articuladas por plataformas digitales

Mayormente usado
Medianamente usado
El mejor medio para.....es: Facebook eleccg:(;z(i)co

DESCUBRIR | Descubrirnuevos  53% 20% 39% 22%
Recibir publicidad 38% 49% 25% 23%

INFORMAR Recibir ofertas y 41% 65% 14% 12%

- =RI0mociQnes

| pumosi | W6 @ e

s 1 ) rg%zzg%%:}rzos 33% 23% 39% 28%
_producto o servicio [ 31% 23% 39% 31%

Fuente: Arellano Marketing (2015).
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La misma encuesta revel6 que el 48% de los consumidores peruanos que navega en

Internet suele hacerse fan de marcas pero el 29% no interactda con ellas (ver Anexo E).

Ahora bien, si la informacion de las organizaciones es correctamente gestionada, estas
podran captar clientes e inclusive logrard que éstos recomienden la marca a su circulo de
amigos, pero si no realizan una buena gestion de la informacion, perderan clientes e inclusive

éstos no los recomendaran positivamente.

En una encuesta de Datum Internacional sobre Internet & Social Media a nivel nacional
(2015), se revel6 que:

El 42% de internautas peruanos suele compartir buenas experiencias con productos a
través de Internet. Por su parte, el 17% es indiferente a compartir sus buenas
experiencias. Respecto a las malas experiencias con productos, el 15% de los
internautas peruanos las comparte a través de sus redes sociales. En contraste, el 57% no
suele compartir malas experiencias; y, por Ultimo el 28% es indiferente a compartir sus

malas experiencias (DATUM Internacional, 2015, p. 1).

Ahora bien, en una encuesta realizada por Arellano Marketing (2015), se revel6 que

también recurren a las redes sociales para realizar una queja tal como se observa en la Figura 8:

Figura 8: Reaccion del consumidor ante una queja

¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con la siguiente frase?
“Si quiero hacer una queja recurro a las redes sociales”

B Totalmente desacwerdo © En desacuerdo MNi de acuerdo/Mi en desacuerdo @ De aouerdo W Totalmente de acuerdo

Fuente: Arellano Marketing (2015).

En sintesis, esta nueva era de las tecnologias ha cambiado todo el mundo, pues ahora la
interconectividad es parte de lo cotidiano y sin lugar a dudas ésta va continuar desarrollandose y
mejorandose a favor de los consumidores y empresas. La mayoria de organizaciones es
consciente de estos cambios y muchos ya incluyen este factor a medirse dentro de su

planificacion.

1.3. Cambios en el consumidor
Una preocupacion de los directores ejecutivos peruanos corresponde a los cambios en el
comportamiento de los consumidores. De acuerdo al 52% de directivos entrevistados, considera
gue este comportamiento conforma una tendencia muy disruptiva para sus negocios como se

puede ver en la Figura 9:
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Figura 9: Cambio en el comportamiento del consumidor
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Fuente: Pricewaterhouse Coopers Peri (2015).

Segun Tirado (2015), los peruanos estan expuestos a tres mil impresiones comerciales
por dia en la ciudad de Lima. De hecho, muchos de éstos ya no confian en las campafias de
publicidad que solo tienen como objetivo generar el impulso de compra. En la actualidad, los
consumidores desean productos, comunicaciones y campafias que emocionen sus sentidos, calen
en su corazdn y estimulen su mente (Galmés, 2010). Los consumidores quisieran contar con

productos con los que puedan relacionarse y vivir experiencias.

Ademas, los productos o servicios deben ser innovadores, para que puedan captar la
atencion del cliente. En la Figura 10, se puede ver como disminuye el porcentaje de las personas
que ya no les gusta comprar productos nuevos, debido a que hoy ya nada les sorprende

facilmente.

Figura 10: La novedad ya no es novedad

% De acuerdo con la frase:
""Me gusta comprar productos nuevos'

2005 2007 2009 2011 2013 2015
Adaptado de: Arellano Marketing (2015, citado en Sosa, 2015).

Las personas “ahora estan dividiendo su ingreso mensual entre mas categorias de
consumo, pero el mismo dinero, la misma cantidad no ha bajado, lo que hay es mas

competencia entre las empresas" (Arellano Marketing, 2015, p. 3).

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Habra un consumidor mucho mas exigente que pedira bueno, bonito y barato, en ese
orden; es decir, primero exigird calidad, luego buen servicio, y tercero un precio
adecuado. Primero, porque no hay una crisis econdmica, lo que hay es una crisis de
expectativas y, segundo, porque ya hay un aprendizaje de consumo (Arellano
Marketing, 2015, p. 3).

Por ende, la principal preocupacion de las empresas deberia ser saber con quién compite
realmente, ya que “no se trata de un menor nivel de ingreso del consumidor, sino con el

consumidor gastando en otras cosas 0 ahorrando” (Arellano Marketing, 2015, p. 3).

En relacién a Vega (2012), los consumidores de ahora son considerados exigentes,
cuestionadores, retadores e inclusive infieles. En la Figura 11, se puede visualizar el incremento
desde el afio 2006 al 2014 de nimeros de quejas (variacion de 472%) a nivel nacional (Sosa,
2015).

Figura 11: Numero de Reclamos Registrados en INDECOPI
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Fuente: Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y Proteccion de la Propiedad Intelectual (2015,
citado en Sosa, 2015).

Ademas de ser exigentes, también los consumidores han mejorado sus habilidades de
consumo. Gracias a las tecnologias de la informacion, surgié “la figura de los omni-
consumidores, que son aquellas personas que bucean en la red buscando informacion
planificada antes de cada proceso de compra” (Garcia & Solé, 2012, p. 2). Por lo que, ahora
estan preparados y dificil de ser engafiados antes de realizar un compra.

Por otro lado, segun Sosa (2015), los peruanos empiezan a priorizar las necesidades
sociales y de seguridad, las fisioldgicas son importantes, pero ahora tienen mas relevancia las

condiciones de seguridad, ademas, sienten un gran interés por alcanzar la aceptacion social.

Un ejemplo claro de lo anterior corresponde a los lugares mas visitados para la compra
de ropa como se puede ver en la Figura 12. En el afio 2012, los lugares como Gamarra, el
Mercado Central y Jiron de la Unidn eran los més visitados para comprar ropa en relacion con

los centros comerciales; sin embargo, al afio 2014 se puede ver un considerable aumento de
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asistencia para la compra de ropa en los centros comerciales y una disminucion de asistencia a

los otros centros (Sosa, 2015).

Figura 12: Lugares mas visitados para compra de ropa
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Fuente: Arellano Marketing (2014, citado en Sosa, 2015).

De acuerdo a Sosa (2015), las personas estdn empezando a garantizar su seguridad
mientras realizan las compras de ropa, desean sentirse libres de poder comprar en cualquier
tienda sin el temor de que les puedan robar, ademas, pueden pagar un poco mas por un servicio

de atencién mucho mejor.

En sintesis, el consumidor ha sufrido diversos cambios provenientes del contexto en el
gue vive, ahora éste es consciente de su poder a la hora de realizar una compra y exige tener un

producto o servicio de calidad que le genere una experiencia memorable.

2. Marketing experiencial

En el siguiente apartado se hard un andlisis de los alcances teéricos del marketing
experiencial y sus componentes. Se empezara por la definicién del marketing, sus enfoques y la
evolucion de este de acuerdo a las necesidades del mercado. Luego, se explicarad un poco sobre
la sociedad emocional que suscita a la economia de la experiencia, y después las principales

diferencias entre el marketing tradicional y experiencial.

Finalmente, se describira la definicion y tipos de experiencias, canales de experiencias,
insights del consumidor, relevancia del customer journey y, como conclusion, el estado actual

de la investigacion internacional del marketing experiencial.

2.1. Enfoques historicos del marketing
El marketing es la “ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer

las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad” (Kotler, 2008, p. 11). Y los
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procesos claves que engloba son: “la identificacion de oportunidades, desarrollo de nuevos
productos, atraccion de clientes, retencion de clientes y generacion de lealtad, y cumplimiento
de pedidos” (Kotler, 2008, p. 12).

De acuerdo con Drucker & Maciariello (2008), el marketing tiene como finalidad el
conocer y entender al cliente, con el objetivo de que los productos y servicios sean exactamente
lo que el cliente desee y asi puedan venderse por si solos. Por otro lado, la ciencia del marketing
se encuentra en constante cambio debido a las nuevas necesidades del mercado, asimismo, los
cambios sociales generan nuevas ideas en la forma de pensar y aplicar el marketing (Giana,
2012).

Por ende, las empresas desarrollaron un tipo de orientacion en respuesta a los factores

cambiantes del contexto y mercado que se detallan en el Anexo Fy Figura 13:

Figura 13: Orientaciones del marketing
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Adaptado de: Giana (2012).
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Finalmente, con cada uno de los enfoques previamente mencionados se vio una
respuesta de las empresas ante un contexto y mercado cambiante, pero ain tienen que trabajar
estratégicamente para poder diferenciarse en un entorno cada vez mas competitivo y

considerando un consumidor mas exigente.

2.2. Evolucion del marketing

Al inicio, las empresas usaban al marketing solo para obtener beneficios econdémicos,
dejando de lado poder lograr algun vinculo emocional con el cliente; en efecto, este enfoque es
Illamado marketing transaccional, donde la empresa ve al cliente como un ser anénimo y
estatico, y el objetivo es la captacion de clientes, inclusive descuidando a los clientes actuales
(Lara, 2013).

Sin embargo, al pasar de los afios y con un contexto bastante cambiante, el marketing

transaccional no necesariamente responderia correctamente al mercado.
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La globalizacion, los cambios del consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias
del marketing, los avances tecnol6gicos, la preocupacién por la calidad y los cambios
adicionales producidos en el entorno en el que operan las organizaciones, han llevado a
gue el enfoque transaccional del marketing no solucione los problemas actuales y haya
sido sustituido por una perspectiva relacional (Cérdova, 2009, p. 9).

El “marketing relacional consiste en atraer, mantener y, en las organizaciones
multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente” (Lara, 2013, p. 16). En consecuencia, el
marketing relacional tiene como finalidad la retencién de clientes y otros grupos de interés

mediante la generacion de relaciones a largo plazo, a diferencia del marketing transaccional.

En la Tabla 2, se puede apreciar un analisis comparativo entre el marketing

transaccional y el marketing relacional:

Tabla 2: EIl marketing transaccional y el marketing relacional

Marketing Transaccional Marketing Relacional

*El objetivo son las ventas individuales. *El objetivo es la retencion de clientes.
«Enfasis en las caracteristicas del producto. *Enfasis en los beneficios de los productos.
*Vision de corto plazo. *Vision de largo plazo.

Existe un bajo nivel de compromiso con el cliente. Existe un alto nivel de compromiso con el cliente.
«Existe un nivel moderado de contactos con el cliente. sExiste un alto nivel de contactos con el cliente.
Percepcién de calidad exclusivamente del producto.  ePercepcion de calidad a nivel organizacional.
Adaptado de: Cérdova (2009).

Posteriormente, con “la incorporacion de la Optica experiencial en el marketing sobre el
comportamiento de compra de los consumidores, se empieza a tomar conciencia del valor de las
emociones como un elemento determinante en el proceso de compra” (Moral & Fernéndez,
2012, p. 238). En efecto, esta nueva perspectiva del marketing supondria ver a las personas

como individuos emocionales atraidos por vivir experiencias memorables.

El marketing experiencial se basa en la gestion de las sensaciones y emociones a través
de la creacion y orientacién de estimulos —antes, durante y después de la compra- sobre
los sentidos, la mente y el corazén de las personas. El objetivo fundamental es la
creacion de experiencias holisticas en los clientes por medio de marcas/empresas que
lleven asociadas percepciones sensoriales, afectivas, creativas y que les hablen de un
estilo de vida (Schmitt, 1999, p. 22).

El marketing experiencial es una disciplina que pone en el centro al consumidor que se

basa en la interaccion humana, y su objetivo es generar un dialogo personal a través de
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la empresa/marca para propiciar una experiencia positiva, significativa y memorable

con el consumidor (Lenderman & Sanchez, 2008, p. 16).

En las investigaciones del marketing, se ha resaltado la importancia del caracter
emocional en las decisiones de compra, y por ende, en las experiencias que puede generar una
situacién de consumo; por lo que, ha surgido el marketing experiencial en oposicién al
marketing tradicional, entendido como el marketing transaccional y relacional (Moral &
Fernandez, 2012).

En la Tabla 3, se puede apreciar un analisis comparativo entre el marketing tradicional y

el marketing experiencial.

Tabla 3: El marketing tradicional y el marketing experiencial

Marketing Tradicional Marketing Experiencial

eEnfoque centrado en las caracteristicas y ventajas L .

. eEnfoque centrado en las experiencias del cliente.
funcionales de los productos.
+Orientacion en solo unas categorias de producto y una «Orientacion en el analisis del consumo como una
competencia definida. experiencia holistica.
eConsidera al cliente racional en la toma de decisiones de «Considera al cliente racional y emocional en la toma de
compra. decisiones de compra.
Define al cliente como un ser inerte, pasivo y solamente «Define al cliente como participante activo, exigente y
receptor. consciente de su poder.
eLos métodos y herramientas son analiticos, cuantitativos y  eLos métodos y herramientas de investigacion son
verbales. eclécticos.
*Medios de masas, economias de escala, propagacion eInteracciones personales, dindmicas multisensoriales, y
obsesiva y unidireccional de la marca. entre otras actividades

Adaptado de: Schmitt (1999).

Asimismo, se esta dando un paso adelante destacando la trascendencia del marketing
experiencial, donde es necesario “implicar al cliente en todo el proceso, creando un fiel
embajador de la marca, y pudiendo incluso contribuir en el disefio del producto-servicio, a

traves de la creacion de experiencias unicas” (Segura & Sabaté, 2008, p. 21).

Figura 14: Desarrollo de las orientaciones del marketing
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Interesar-captar-vender Satisfacer-retener Implicar

MARKETING TRANSACCIONAL

MARKETING RELACIONAL

MARKETING EXPERIENCIAL

Adaptado de: Segura & Sabaté (2008).

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Por altimo, como se ve en la Figura 14, cada orientacion de marketing tiene una funcion
distinta. No se trata de afirmar que una es mejor que otra, pues se obviaria el marco contextual;
sin embargo, es importante resaltar el cumplimiento de las funciones de los tres enfoques para
un 6ptimo desempefio empresarial. Es decir, no se debe pretender implicar a un cliente, si antes

no fue satisfecho y retenido, asi como, captado para vender.

2.2.1. La sociedad emocional

La sociedad emocional o también llamada sociedad de ensuefio, es la “sociedad en la
que el componente emocional -los valores, las emociones y los sentimientos- adquiere mucha
mas relevancia que el componente racional y en la que predominan las experiencias como valor

economico superior” (Jensen, 1999, p. 52).

Segun Garay & Saratxaga (2013), la sociedad emocional es la quinta en la historia de la
humanidad, pues en la sociedad némada el valor econémico eran los cazadores y recolectores;
en la sociedad agraria, era la materia prima; en la sociedad industrial, el bien fabricado; y en la
sociedad de la informacion, eran los servicios y el empleo de la informacién. Se puede apreciar

un mayor detalle de esta informacion en la Figura 15:

Figura 15: Evolucion de las sociedades

1° Sociedad
No6mada:
cazadores y

4° Sociedad de 5° Sociedad
3° Sociedad la Informacion: Emocional: los
Industrial: bien los servicios y valores,

2° Sociedad
Agraria:
materia prima,

recoleectores, hace 10,000 fabricado, hace al empleo de la emociones y

hace 100,000
anos.

200 afios. informacion, sentimientos,

alios: hace 25 afios. desde ahora.

Adaptado de: Garay & Saratxaga (2013).

Ademads, “a medida que la creciente abundancia y transitoriedad de los bienes
materiales fueran destruyendo el afan de posesion, los consumidores empezarian a prestar
atencion a productos no materiales ni utilitarios, sino psicologicos y emocionales” (Garay &

Saratxaga, 2013, p. 1136).

Se llegaria a ser la primera cultura de la historia que empleara la mas avanzada
tecnologia para fabricar el producto mas transitorio y, sin embargo, mas duradero: la

experiencia humana (Toffler, 1992, p. 159).

De acuerdo a Lipovetsky (2002), en la sociedad emocional los consumidores ya no solo

desean productos, sino que necesitan a éstos cargados de resonancias estéticas, etc., y que el
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consumo ya no se enfoca al demostrar el estatus social, sino que tiene como finalidad principal

la busqueda de sensaciones y experiencias a través de una compra mas emocional.

En relacion a Rifkin (2000), sefiala que llegd el fin de la era de la propiedad y el inicio
de la era del acceso, en ésta se pensara la vida econémica mas en términos de acceso a los
servicios y a las experiencias. Asimismo, la sociedad actual es denominada “modernidad
liquida, en la cual se produce la sustitucion de “tener”, por “ser”, y de “ser”, por “actuar”, como

valores supremos” (Bauman, 1999, p. 105).

Y ese “actuar” se interpreta como “consumir”, cuya regla de juego no es la de acumular
rigueza en el sentido material y tangible, sino la emocién de una sensacion nueva e
inédita. Los consumidores son acumuladores de sensaciones; son coleccionistas de

cosas solo como subproducto de lo anterior (Bauman, 1999, p. 105).

En sintesis, se pasara de una economia que brinda satisfaccion material a una que busca
recompensas psiquicas, lo que generard un nuevo sector econdomico llamado “industrias de la

experiencia”, donde prevaleceran los valores post-materialistas (Toffler, 1992).

2.2.2. La economia de la experiencia

La sociedad emocional se desarrolla en el contexto de la economia de la experiencia, un
concepto que destaca a las experiencias como una nueva fuente de valor, ya que se trata del
cuarto y mas importante producto econdmico (Garay & Saratxaga, 2013). Asimismo, se puede
transmitir el concepto de experiencias de la siguiente forma: “Si te pagan por algo fisico que
ofreces entonces estas en un mercado de bienes, si te pagan por las actividades que ofreces estas
en un mercado de servicios y si te pagan por el tiempo que pasan contigo, estas en el mercado
de experiencias” (Lara, 2013, p. 30). En la Tabla 4, se puede apreciar el desarrollo de las

economias a través del tiempo:

Tabla 4: Desarrollo de las economias

Producto econdmico Productos basicos Bienes Servicios Experiencias
Economia Agraria Industrial Servicios Experiencias
Funcién econémica Extraccion Fabricacion Provision Teatralizacion
Carécter Agotables Tangibles Intangibles Memorables
Atributo principal Naturales Estandarizados Personalizados Personales
Método de Almacenados en gran Idnventg riados Entregados a Reveladas sobre la
abastecimiento cantidad espues d_e, la pedidos marcha durante el
produccion acto
Vendedor Mayorista Fabrica Proveedor Teatralizador
Comprador Mercado Usuario Cliente Huésped
Demanda Caracteristicas Rasgos Beneficios Sensaciones
Sensibilidad de la Disponibilidad Coste Calidad Autenticidad

demanda
Adaptado de: Pine y Gilmore (1999).
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Como se aprecia, la funcién econémica de las organizaciones bajo este contexto es
teatralizar la experiencia, y ya no solo brindar bienes y servicios, sino enfocarse en el desarrollo
de la experiencia resultante de éstos. El caracter del producto es ser memorable y su atributo
principal es ser personal, ya que debera ser recordado como un hito en las experiencias del

cliente con la marca y la empresa.

El método de abastecimiento de las experiencias son realizadas durante el acto de la
experiencia y de acuerdo a la situacion que se presente con el cliente. EI comprador ahora es
considerado como un huésped, donde la empresa se encarga de hacerle experimentar diversas

sensaciones, es el teatralizador.

Asimismo, algo muy importante para este tipo de economia es que el huésped va a
considerar la autenticidad de la experiencia, pues espera algo que lo asombre y pueda captar su
atencion facilmente. Sin embargo, es bueno resaltar que el huésped querra bajos costos y buena
calidad, pero siempre y cuando que la experiencia de compra y consumo le proporcione el

aprendizaje significativo y el enriquecimiento personal (Garay & Saratxaga, 2013).

En sintesis, la economia de la experiencia enmarca el posterior desarrollo de una nueva
concepcién de marketing, porque necesitan que esta disciplina se adapte a la nueva fuente de

valor del mercado, es decir, las experiencias.

2.2.3. Principales diferencias del Marketing tradicional y el Marketing
experiencial

En este apartado se describiran las cuatro mas significativas diferencias que se da entre
el marketing tradicional, entendido como la union del marketing transaccional y relacional, y el

marketing experiencial.

a. Enfoque en las experiencias del consumidor

El marketing tradicional esta centrado en caracteristicas y beneficios funcionales, ya que
los profesionales del marketing tradicional asumen que los consumidores dentro de la variedad
de industrias priorizan los beneficios funcionales, las caracteristicas del producto y solo

seleccionan el producto que les ofrezca mayor utilidad (Schmitt, 1999).

En relacion a Schmitt (1999), al competir en el mercado, las empresas van a destacar
sus productos de acuerdo a diferentes beneficios para diferentes consumidores, lo que infiere en
una segmentacion de su publico objetivo basada solo en los beneficios que éstos exigen del

producto.
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Sin embargo, de acuerdo a Schmitt (1999), el marketing experiencial se centrard en las
experiencias del consumidor, experiencias que conectaran a la empresa o marca con los
consumidores, ademas colocaran las acciones individuales de éstos con el momento de compra

en un contexto social mas amplio.

En sintesis, las experiencias “proveeran valor sensorial, emocional, cognitivo,
conductual y relacional para los consumidores, a diferencia de solo valores funcionales”
(Schmitt, 1999, p. 26). No se trata de dejar de lado la importancia del valor funcional, sino

enfocarse en la generacion de una experiencia global del consumidor que incluya ese atributo.

b. La situacién de consumo

En el mundo del marketing tradicional, McDonald’s® compite con Burger King®, y no
contra Pizza Hut® o Starbucks®; en los perfumes, el canal de perfumes franceses no considera
como competencia a los perfumes masivos que se ofrecen en las tiendas minoristas (Schmitt,
1999).

Segun Schmitt (1999), en el marketing tradicional la competencia ocurre principalmente
entre una categoria de producto estrechamente definida; por lo que, se podria cuestionar si
realmente esta sera la forma adecuada de ver a las categorias de producto y la competencia, en
el mercado actual. En cambio, el marketing experiencial no ve por categorias individuales al
champu, crema de afeitar y la secadora de cabello, sino como un conjunto llamado “aseo en el
bano” y se preguntan qué otros productos pueden encajar en esta situacion de consumo, y cOmo
estos productos, y su publicidad antes del consumo, pueden mejorar la experiencia (Schmitt,
1999).

En relacién a Schmitt (1999), los profesionales del marketing experiencial han creado

sinergias para la situacion de consumo, y estén interesados en la definicion de éste.

En sintesis, es preciso no perder la vision macro del mercado y aspirar a competir por
situaciones de consumo mas amplias, y considerar las categorias por producto y competencia,

como fuente de informacion adicional para el andlisis al detalle de las acciones de marketing.

c. Los clientes son racionales y emocionales

A través de los afios, los profesionales del marketing tradicional han visto el proceso de

toma de decisiones del consumidor como un conjunto de pasos debidamente estructurados a
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seguir, y éstos son el reconocimiento de la necesidad de compra, la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas y la decision y compra del producto (Schmitt, 1999).

En contraste, para los especialistas del marketing experiencial, los consumidores son
tanto racionales como emocionales al momento de tomar decisiones de compra, y ademas €stos
son conducidos por sus emociones debido a que las experiencias de consumo son direccionadas

a la satisfaccion de fantasias, sentimientos y diversion (Schmitt, 1999).

En relacion a Lara (2013), las tres partes del cerebro interactdan entre si, pero cada una
tiene una funcién diferente. ElI neocortex es el responsable de procesar la informacion y
compartir sus inferencias con las otras partes; el limbico es el que siente, maneja las emociones
y los sentimientos, y comparte sus respuestas con las otras partes; y el reptiliano es el que
decide, toma los resultados de las dos partes anteriores y solo éste controla las decisiones (Lara,
2013).

Asimismo, segln Lara (2013), es importante mencionar que el reptiliano y limbico, son
considerados como la parte emocional del cerebro, los que tienen el mayor porcentaje de
decision de compra, y que el neocortex es la parte racional (ver Anexo G). En relacion a Hausel
(2005), afirma que las decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se
esperaria a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, sino mas bien a las

e£mociones.

Por otro lado, segun el doctor Zaltman (2015), miembro del comité ejecutivo de la
Facultad de Comportamiento, Mente y Cerebro de la Universidad de Harvard, el 95% de las
decisiones de compra se realiza en la parte emocional del cerebro, por lo que, es importante

conocer los pensamientos, conductas, y sentimientos menos racionales de los consumidores.

En sintesis, es importante para los profesionales de marketing que dejen de ver a los
clientes solo como individuos de toma de decisiones racionales, pues éstos desean ser

entretenidos, emocionalmente afectados y creativamente retados.

d. Los cambios en los métodos de anélisis de marketing

Las metodologias del marketing tradicional y sus herramientas son analiticas,
cuantitativas y verbales, y estan compuestas por el modelo de regresion, que predice la decision
de consumo; el mapa de posicionamiento, que fija la posicién de la empresa en relacion a la
competencia; y el analisis conjunto, que determina la combinacidn de atributos preferidos por el
consumidor (Schmitt, 1999).
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De acuerdo a Schmitt (1999), estas metodologias ofrecen informacion util para las
empresas, sin embargo, éstas deben enfocarse mejor en el proposito y funcion de las

investigaciones.

En contraste, los métodos y herramientas de un profesional de marketing experiencial
son diversos y multifacéticos; esencialmente, el marketing experiencial no estd obligado solo a
una ideologia de metodologias, sino es ecléctico (Schmitt, 1999).

Segln Schmitt (1999), algunos métodos y herramientas pueden ser muy analiticos y
cuantitativos (metodologias de movimiento ocular que mide el impacto sensorial de las
comunicaciones); o pueden ser mas intuitivos y cualitativos (estudios cerebrales que sirven para

comprender el pensamiento creativo).

Ademas, estos métodos pueden ocurrir en un entorno de laboratorio artificial, o en el
bar, donde los consumidores ven la television y beben cerveza, ya que a menudo son

personalizados a la situacion, en lugar de mantener el estandar formal (Schmitt, 1999).

En sintesis, el marketing experiencial no se guia de una sola metodologia de
investigacion, trata de explorar en otras para conseguir buenas ideas en cuanto a la fiabilidad, la

validez y el refinamiento metodoldgico, y de esa forma lograr los resultados que desea obtener.

2.3. Definicion de experiencia del consumidor
El corazdén del marketing experiencial es la experiencia del consumidor y ésta se define
segin la Real Academia Espafola de la Lengua (R.A.E.) como la “circunstancia o

acontecimiento vivido por una persona”.

En relacion a Thorne (1963), las experiencias pueden ser entendidas como uno de los
instantes mas satisfactorios y emocionantes que una persona puede vivir, o también pueden ser
situaciones incomodas, molestas e inclusive insoportables para una persona. A manera de

ejemplo, a continuacion se describira el caso del Hotel de Hielo, que esta ubicado en Canada.

La compafiia de ecoturismo de Jaques Debois, un entusiasta del invierno y amante de la
nieve, leyd un articulo acerca del Hotel Sueco de Hielo y con esa idea, Jaques Debois,
se desplazd hasta Suecia para encontrarse con los creadores de este curioso hotel. De
ese encuentro, surgid el Hotel de Hielo de Québec, una verdadera maravilla
arquitectonica construida totalmente entre capas de hielo, ofreciendo a quienes no le
teman al frio, un hospedaje que incluye una habitacion en donde desde las paredes hasta

la cama, est&n construidas con bloques de hielo. El hotel, es ademéas una construccion de
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temporada, que por supuesto, se erige con los primeros copos de nieve del invierno

boreal, para "derretirse™ al finalizar el invierno (Lara, 2013, p. 22).

Figura 16: Exterior e Interior del Hotel de Hielo

Fuente: Hotel de Glace Québec-Canada Inc (2015).

Tal como se puede ver en la Figura 16, es complicado pensar que una persona pueda
pasar una noche en este hotel rodeado de numerosos bloques de hielo y a increibles niveles bajo
cero de temperatura; sin embargo, hay una gran cantidad de turistas que asisten afo tras afio a

este hotel para vivir una experiencia inigualable (Alfaro, 2011).

En sintesis, en base al primer concepto de experiencia, se puede asentir que éstas “se
viven, en parte, por sorpresa durante la vivencia de lo que te esta ocurriendo, pero sobre todo, se
producen cuando se interactta con el entorno” (Lara, 2013, p. 23). En efecto, esa era la finalidad
del hotel, poder ofrecer a su publico un entorno que no podra encontrar en otro lugar, y la

vivencia que éste le proporcionara durante su estadia.

2.3.1. Tipos de experiencias de marketing
En este apartado se describirdn los diferentes tipos de marketing de experiencias
(sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones) basados en las teorias de
Schmitt, que facilitaran la construccién de una efectiva estrategia de marketing empresarial, asi

como, los beneficios de la aplicacién de estas para la organizacion e identidad de marca.

a. Sensaciones
El marketing de sensaciones o sensorial apela a los cinco sentidos humanos: la vista, el
oido, el tacto, el gusto y el olfato; y el objetivo general de “las campafias de marketing sensorial
es proporcionar placer estético, emocién, belleza y satisfaccion a traves de la estimulacion
sensorial (Schmitt, 1999, p. 99).

Segln Schmitt (1999), el marketing estético contribuye en la gestion o creacion de las
organizaciones y en la construccién de la identidad visual de la marca, estos dos componentes

invocan a las actitudes, asociaciones y respuestas de los clientes.
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Uno de los ejemplos mas destacados del marketing de experiencias sensoriales es la
cadena de cafeterias Starbucks, la directora de marketing de Starbucks Espafia y Portugal,
afirma la importancia de concebir a Starbucks no como una empresa que vende café sino como
una empresa que vende experiencias pues lo Unico que determina la diferencia entre la

competencia, este caso se detallard en el Anexo H.

Por otro lado, es importante mencionar que existen dos problemas en la aplicacion de
este marketing sensorial. Primero, las empresas no deben caer en un totalitarismo estético
porgue se pierde el enfoque de la organizacién; segundo, la campafia de marketing sensorial

debe ser ejecutada al cien por ciento y no a medias (Schmitt, 1999).

a.l. Objetivos Estratégicos del Marketing sensorial

Segun Schmitt (1999), son tres los objetivos estratégicos claves del marketing sensorial
y son los que se muestran en la siguiente Tabla 5:

Tabla 5: Tres objetivos estratégicos del marketing sensorial

Diferenciacion

Motivacion

Las campafias  sensoriales
pueden atraer a los clientes, ya
que se ejecutan de una manera
inusual y especial pues van
mas alla de las ejecuciones
estandar, ademas, estimulan
los sentidos a través de los
nuevos medios y estrategias,
para de ese modo diferenciar el

Las campafias  sensoriales
pueden motivar a los clientes a
probar  los  productos vy
comprarlos, el punto clave es
cdmo estimular a los clientes sin
que sientan ninguna sobrecarga,
pero tampoco sin no sentirse
complacidos.

Las campafias sensoriales
también pueden proveer de un
valor agregado a los clientes,
claro que la organizacién y marca
requerira entender qué tipo de
sensacion el cliente desea sentir,
un entendimiento del efecto que
puede causar en el cliente una
atractiva sensacion.

producto.

Adaptado de: Schmitt (1999).

En relacion a Schmitt (1999), existe un modelo que obtiene impacto sensorial en los
clientes llamado “Estimulos, procesos y consecuencias de la estimulacion sensorial”, y esta
herramienta contribuira, en saber qué estimulos son los mas apropiados para la creacion de la
diferenciacion; en identificar los principios del proceso sobre como estimular durante la
motivacién de los clientes; y por Gltimo, en entender las consecuencias del atractivo sensorial
que se planea realizar para la construccion del valor agregado para el cliente, tal como se

muestra en la Figura 17:
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Figura 17: El modelo sensorial Estimulo-Proceso-Consecuencias

Diferenciador

["] Vivencia
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Motivador

Principios de
L modalidad

n Proveedores de
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Consistencia cognitiva
y variedad sensorial

Valor Agregado

m_ ESTIMULO [ ] PROCESO B CONSECUENCIA

[] Satisfaccion

["] Emocidn

Adaptado de: Schmitt (1999).

En concordancia con Schmitt (1999), también hay un proceso de como estimular los

sentidos, y éstos dependen de tres niveles tal como se muestran en la siguiente Tabla 6:

Tabla 6: Niveles de estimulacion de sentidos

Modalidades

El punto clave es el efectivo
uso de los medios, es decir,
cudl es la mejor forma de
combinar maltiples
modalidades (visual, auditiva,
tactil, olfativa y gustativa) para
poder transmitir informacion.
Se ha investigado que las
imagenes tienen una ventaja
sobre las palabras.

Proveedores de experiencia

La medida de motivacion se
refiere a la necesidad de
permanecer en una propiedad
particular, es decir, prefieren
una coherencia en la
combinacion de colores y en el
estilo general, en vez de la
incoherencia.

Espacio y Tiempo
Se refiere a la coherencia
cognoscitiva, es decir, una

construccion conceptual de los
estilos y temas que engloban a
una organizacion y marca. Sin la
coherencia  cognoscitiva, el
mensaje podria terminar en un
confuso dilema mental, pues no
se podra recordar ni entender a la
organizacion y marca.

Adaptado de: Schmitt (1999).

En resumen, el objetivo de las campafias de marketing sensorial es apelar a los cinco
sentidos y con ello proporcionar placer estético y emocion a los clientes, y si las empresas y
marcas gestionan eficientemente esta estrategia podran diferenciarse, motivaran a sus clientes, y

agregaran valor para ellos.

b. Sentimientos

El marketing de sentimientos apela a los sentimientos y emociones mas internos de los
clientes, con el objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de animo
ligeramente positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de alegria y orgullo
(Schmitt, 1999).
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En relacion a Schmitt (1999), los estados de animo son estados afectivos que pueden
ser provocados por estimulos especificos, pero los clientes no son conscientes de ellos, de vez

en cuando, los clientes pueden incluso malinterpretar la fuente de su estado afectivo.

De acuerdo a Schmitt (1999), las emociones son estimulos especificos de estados de
animo, e inclusive llaman la atencion sobre si mismos e interrumpen otras actividades; ademas,
hay dos tipos de emociones, las bésicas que consisten en los componentes esenciales de nuestra
vida afectiva; y las complejas, que son mezclas y combinaciones de las emociones bésicas, y la

mayoria de las emociones generadas por el marketing son complejas.

Los tipos de emociones son provocados por tres aspectos importantes, los eventos,
agentes, y objetos; y cuando las personas se centran en los eventos, lo hacen porque estan
interesados en sus consecuencias; cuando las personas se centran en los agentes, lo hacen a
causa de sus acciones; y cuando las personas se centran en los objetos, 1o hacen porgue estan
interesados en ciertos aspectos o propiedades de éste. Seglin Schmitt (1999), si colocamos en
vez de los objetos a los productos o marcas, en vez de los agentes a las empresas 0 voceros, y en
vez de los eventos a las situaciones de consumo; en efecto, se podrd crear un sentimiento
positivo 0 negativo en general, un gusto o disgusto, siempre y cuando usted piense en el

producto o la marca.

En concordancia con Schmitt (1999), el sentimiento es mas potente cuando se produce
durante el consumo del cliente, son sentimientos fuertes resultado del contacto e interaccion con
la marca, y se desarrollan con el tiempo; ademas, estdn relacionados con los encuentros
personales. En la siguiente Figura 18, se puede observar las emociones relacionadas con el
consumo, éstas se encuentran en un mapa perceptual de dos dimensiones; la primera dimension,
es la dimension positividad-negatividad; y la segunda dimension, es una receptividad

(orientacion interior y exterior) de dimensién (Schmitt, 1999).

Figura 18: Mapa perceptual de las emociones de consuno
INTERNO

Bondadoso Frustrado
Sentimental Irritado
Amoroso Enojado

POSITIVO NEGATIVO

Satisfecho Desconcertado
Emocionado Avergonzado
Entusiasta Humillado

EXTERNO

Adaptado de: Schmitt (1999).
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En este mapa se puede ver los elementos correspondientes a cada uno de los cuatro
cuadrantes formados por las dos dimensiones ya mencionadas, y con ello puede permitirle a las
empresas predecir lo que ocurre con una intensa emocién cuando su origen se pierde y se

transforma en un estado de animo menos intenso (Schmitt, 1999).

Imagine que esta en una semana de vacaciones en un club y poco después de registrarse
en el club, habré& un evento que activard uno de los cuatro grupos de emociones con los
que cuenta. Por ejemplo, usted recibe una botella de champéan inesperadamente después
del registro en el club y se empieza a sentir complacido, emocionado y muy entusiasta.
O usted recibe una tarjeta de bienvenida del director del club que se acuerda de usted
desde el afio pasado, y con ello te hace recordar la estancia maravillosa que usted vivio
y se siente cdlido, sentimental y amoroso. O digamos que su ducha sigue goteando
durante toda la noche y el personal del club no le toma la atencién necesaria, usted se
sentira frustrado, irritado y enojado. O usted duerme tarde el primer dia y se queda con
sus pantalones abajo y la supervisora de piso lo ve, usted se sentird avergonzado,

apenado e incluso humillado (Schmitt, 1999, p. 132).

El etiquetado de cada cuadrante puede ayudar a predecir lo que puede suceder: las
emociones positivas hacia el exterior son propensas a hacer que usted se sienta emocionado y
recomiende el club a otros de sus amigos; las emociones negativas hacia el interior haran que su
sentimiento de molestia encuentre defectos en todo lo que se relacione con el club; las
emociones positivas hacia el interior lo haran sentirse especial y de esa manera mostrara una
lealtad al club; las emociones negativas hacia el exterior pueden hacer que usted nunca vuelva al
club pues se siente humillado, y en peligro de que la supervisora lo pueda volver hacer sentir
avergonzado (Schmitt, 1999).

b.1. Elrol de la publicidad emocional

El marketing de sentimientos funciona perfectamente para los productos complejos,
apasionantes, que presentan muchas oportunidades de reforzar los sentimientos durante las

interacciones cara a cara (Schmitt, 1999).

Un ejemplo claro es la campafia “La hija perfecta” de Promart® Home Center que se
lanz6 en la época de Navidad bajo el mensaje publicitario “Tu familia es perfecta, que tu casa
también lo sea”, que se detallara en el Anexo I. Entonces, de acuerdo a Schmitt (1999), si la
organizacion desea una publicidad emocional que le otorgué buenos resultados es prescindible

realizar los siguientes pasos que se muestran en la Tabla 7:
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Tabla 7: Publicidad emocional eficiente

Tener paciencia

Contratar un buen productor

Anuncios como marco

Se necesita transferir el efecto
positivo de un objeto con el que
los clientes ya experimentaron
fuertes emociones positivas, a
un nuevo objeto (un producto o
marca), para poder emparejar
los dos objetos, y esto solo se
logra a través de la repeticion
constante, para lo cual se
requiere de paciencia.

Es importante contar con un
productor que transmita el
mensaje de la organizacién o
marca como las peliculas.
Tienen una narrativa; que
aparecen en secuelas; son més
como el contenido del programa
real en vez de los comerciales
disruptivos.

interpretativo para el consumo

Se refiere a la coherencia
cognoscitiva, es decir, una
construccién conceptual de los
estilos y temas que engloban a
una organizacion y marca. Sin
la coherencia cognoscitiva, el
mensaje podria terminar en un
confuso dilema mental, pues no
se podra recordar ni entender a
la organizacion y marca.

Adaptado de: Schmitt (1999).

En resumen, el marketing de sentimientos puede adoptar formas que van desde estados
de animo leves a emociones fuertes. La situacion de consumo es critica para los sentimientos,
aunque las comunicaciones de estas antes del consumo pueden influir en el tipo de sentimiento
experimentado a través de un marco interpretativo. Un profesional del marketing experiencial
debe entender como inducir sentimientos y si tiene éxito, se ha creado un fuerte vinculo entre la

marca y el consumidor.

c. Pensamientos

El objetivo del marketing de pensamiento es motivar a los clientes a que piensen
detalladamente y creativamente, lo que podria dar como resultado una revolucién para la
empresa y los productos, este marketing es apropiado para una amplia variedad de productos y

servicios, sin olvidar con quién se estd comunicando y en qué contexto (Schmitt, 1999).

Segun Schmitt (1999), el marketing de pensamiento tiene el potencial de aprovechar
sobre los principales cambios de paradigma en la sociedad pues las personas pueden repensar

los antiguos supuestos y expectativas de la vida.

La campafia de pensamiento muy exitosa de “Genesis ElderCare”, empresa a la
vanguardia de una revolucion en el cuidado de las personas mayores, cambi0 la perspectiva que
tenian las personas sobre el adulto mayor dandoles una visiéon del “renacer de sus vidas”,

Ilaméndolos clientes y ya no pacientes, entre otros aspectos que se podra ver en el Anexo J.

De acuerdo a Schmitt (1999), el psicélogo Guilford afirma que las personas tienen dos

maneras de pensar, lo convergente y divergente; el pensamiento convergente se refiere al
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razonamiento analitico que implica problemas racionales bien definidos, y a la heuristica, es

decir, reglas generales que se usan para llegar a una conclusion.

En relacion a Schmitt (1999), lo divergente es un pensamiento mas despreocupado y
maés gratificante, implica lo que los psicologos llaman fluidez perceptiva (capacidad de poder
generar muchas ideas), flexibilidad (facilidad de poder cambiar de perspectiva facilmente), y
originalidad, (capacidad de crear ideas inusuales).

c.1. Direccional y Asociativa Campafia de Pensamientos

Es importante que los profesionales de marketing empleen mensajes cualitativamente
diferentes para fomentar las formas de pensar convergentes o divergentes como en la siguiente

Figura 19 se puede apreciar (1999):

Figura 19: Conceptos y Campafias de Pensamiento

/ Conceptos de\

Pensamiento .
Caonveraente Divergente

Direccional . Asociativo
Camparias de
Pensamiento /

Adaptado de: Schmitt (1999).

La creatividad requiere dos tipos de pensamiento y ésta se encuentra compuesta por
cuatro fases: una fase de analisis preparacidon, una fase de incubacion, la fase de iluminacion o
"jAhal" de la experiencia, y la fase de evaluacion; y el pensamiento divergente se produce
durante la segunda y tercera fase, pero la primera y ultima fase requiere del pensamiento
convergente (Schmitt, 1999).

Debido a que el pensamiento convergente requiere una lista especifica de los problemas
y tareas claras, los profesionales del marketing deben ser direccionales en su enfoque; y las
campafias de pensamientos direccionales explican con precision qué o como se supone que
tienen que pensar los clientes sobre las opciones de ventas que tienen frente a ellos (Schmitt,
1999).

La forma de pensar divergente puede ser el objetivo de las campafias de pensamiento
asociativos, y estas campafias hacen un uso destacado de conceptos mas abstractos y genéricos,

asi como, la difusa imaginacion visual (Schmitt, 1999). En efecto, la receta para el éxito de una
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campafia de pensamiento es primero crear una sensacion de sorpresa; segundo, es importante
afiadir una dosis de intriga; y, por ultimo, deben terminar con un golpe de provocacion (Schmitt,
1999).

En resumen, el objetivo del marketing de pensamientos es involucrar a los clientes a
través del pensamiento creativo, y este pensamiento incluye el pensamiento convergente y
divergente. Para apelar al pensamiento creativo, se puede utilizar tanto el enfoque direccional
como el asociativo; y esto requiere una comprension de las estructuras de conocimiento del

cliente y de sus recursos de atencion y concentracion.

d. Actuaciones

Las estrategias del marketing de actuaciones estan disefiadas para crear experiencias del
consumidor con el cuerpo fisico, los patrones de conducta a largo plazo y estilos de vida, asi
como las experiencias que se producen como resultado de la interaccion con otras personas
(Schmitt, 1999). Segun Schmitt (1999), la campafia del bigote de leche (Got Milk?) en Estados
Unidos es un ejemplo claro de este tipo de marketing, en ésta se unieron varias celebridades
para incentivar el consumo de la leche que se habia dejado de lado ocasionando el incremento
de casos de osteoporosis, entre otras enfermedades relacionadas, esta campafa se detalla en el
Anexo K.

d.1. Experiencias corporales

Las diferentes técnicas de actuacion relacionadas a las experiencias corporales de las

personas son las que se pueden observar en la siguiente Tabla 8 (Schmitt, 1999):

Tabla 8: Experiencias del cuerpo
Carne Acciones Motoras Sefiales Corporales

Numerosas sefiales no verbales
entran en juego en los contactos
sociales, sugiriendo
acercamiento y efusion,
preferencia y desagrado,
dominaciéon y sumision; estas
son partes de nuestro lejano
pasado animal evolutivo. Son
sefiales que se necesitan leer y
entender de inmediato, y por lo
tanto afectan nuestras
reacciones.

El cuerpo fisico produce | La teoria china del Qi Gong
sensaciones y percepciones del | afirma que ciertas acciones
“distante” mundo exterior (es | motoras producen estados y
decir, de productos, compafiias, | experiencias mentales. Las
sitios web, etc.). La | técnicas de comportamiento que
comercializacion adecuada de | se centran en las actividades
estas experiencias corporales | motoras, no solo funcionan
depende de manera decisiva en | cuando las personas realizan
la creacion de los productos | estas actividades ellas mismas,
adecuados, la estimulacion, y la | sino también en interacciones
atmosfera. sociales.

Adaptado de: Schmitt (1999).
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d.2. Estilos de vida

El estilo de vida se refiere al modo de vivir de la persona en el mundo, tal como se
expresa por las actividades, intereses y opiniones de la persona; y es de utilidad para que las
personas puedan expresar sus estilos de vida a otros, o inclusive a ellos mismo, necesitan de

marcadores e indicadores, es decir, marcas de estilos de vidas por seguir (Schmitt, 1999).

En relacion a Schmitt (1999), existe un conjunto de técnicas para inducir los estilos de

vida en las personas y se ven en la siguiente Tabla 9:

Tabla 9: Técnicas de induccion de estilos de vida

Inducir a la actuacion sin

Usar modelos dignos de ser

Apelar a las normas

pensarlo mucho

Las apelaciones a la accion
pura, como "Just do it" en la
famosa campafia de Nike, dan
buen resultado. Esto es porque
con frecuencia los clientes estan
en un estado mental bastante
distraido y no necesariamente
analizan las razones con el
debido cuidado. En 1998, Nike
paso6 de su "Just do it", al lema
de "I can" y luego "l know I
can."

imitados

Otros enfoques de la
experiencia de estilos de vidas
incluyen modelos de conducta a
seguir. En contraste con Nike,
Adidas durante afios
comercializa sus  productos
mediante un enfoque funciones-
y-beneficios.  Sin  embargo,
desde principios de los afios
noventa tanto Adidas como
Nike, han ido poco a poco
eligiendo como portavoces a
jovenes.

Algunos cambios de estilos de
vida se producen porque el
nuevo comportamiento se ve
muy reforzado por las normas
sociales (leyes o0 normas o
presiones implicitas de grupos
influyentes). En cuanto al acto,
hay que destacar que estas
normas inicialmente externas
pueden llegar a convertirse en
normas interiorizadas por las
personas, y por tanto ya no se
sentirian como normas.

Adaptado de: Schmitt (1999).

Los profesionales de marketing deben ser sensibles a las tendencias de estilos de vida
y asegurarse gue sus marcas se asocien con un estilo de vida o mejor aln que formen parte de
uno, y solo de esta manera podran crear la experiencia del estilo de vida mas eficaz (Schmitt,
1999).

d.3. Interacciones

Hay experiencias de interacciones con terceros, y éstas no se producen en un vacio
social; el comportamiento de las personas no solo depende de sus propias creencias, actitudes e
intenciones, sino también de las creencias de los grupos de referencia y de las normas sociales
(Schmitt, 1999).

Por otro lado, el marketing de actuaciones enriquece la vida de los clientes ampliando
sus experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas, y los cambios en
estilos de vida son de naturaleza motivadora, inspiradora y espontanea, y los ocasionan personas

que sirven como modelos dignos de imitacion (Schmitt, 1999).
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En resumen, el marketing de actuaciones va mas alla del &mbito de las sensaciones, el
afecto y la cognicién; estas experiencias pueden ocurrir de forma privada (especialmente si
estan relacionadas con aspectos intimos de nuestros cuerpos); sin embargo, son el resultado de
interacciones publicas, y como tales, son visibles para los demas y los clientes pueden utilizar

sus acciones (estilos de vida, etc.) para mostrar sus autoconcepciones y valores.

e. Relaciones

Este tipo de marketing ofrece una profunda experiencia en un amplio contexto social y
cultural, reflejado en una marca; y la relacién implica una conexion con otras personas, grupos

sociales o con una entidad social mas amplia (Schmitt, 1999).

Son vivencias sociales, que implican sentimientos comunitarios, valores culturales,
grupos, clubes, identidades colectivas, movimientos o tendencias, y este tipo de experiencias
acostumbran a ser muy fuertes y a hacer lo que los individuos, colectivamente, se identifiquen
con ellas (Schmitt, 1999).

Un ejemplo es la comunidad de la marca Harley-Davidson®, el icono americano de
civismo libre, que relne a miles de motociclistas a las carreras en carreteras abiertas durante los
fines de semana alrededor de todo el pais. Esta marca ha evocado relaciones muy fuertes tanto

gue sus usuarios se han tatuado el logo de la compafiia, este caso se detalla en el Anexo L.

De acuerdo con Schmitt (1999), el campo de la psicologia social investiga la presencia
real, que se refiere a la influencia social que se da durante un encuentro personal; la imaginada,
que es cuando los clientes creen que pueden cambiar su identidad de miembros de un grupo de
referencia solo comprando una marca diferente; la implicita, cuando el cliente representa el
comportamiento tipico que se espera de un grupo de referencia; en los pensamientos de un

individuo y su comportamiento.

En relacion a Schmitt (1999), independientemente de si los demas estan realmente
presentes, simplemente imaginados, o implicitamente presentes, cada situacion proporciona una
conexion entre un individuo y otras personas a través de la compra de la marca y su uso. Por lo
tanto, la esencia del marketing de relaciones es hacer que las personas se relacionen con otras,

asi como a grupos enteros y culturas, a través de las marcas.

e.l. Categorizacion social e identidad

El objetivo de relacionarse con otros parece estar motivado por la necesidad de

categorizarse y poder identificarse con los demas, ya que cuando las personas se describen
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como individuos, lo pueden hacer a través de ciertas caracteristicas propias, pero si un grupo
cuenta con similares caracteristicas, pueden usar las categorias sociales para describirse
(Schmitt, 1999).

e.2. Relaciones de parentesco

Los sentimientos y el trato preferencial del propio grupo, en contraste con el grupo
extrafio parece ser una generalizacién de un mecanismo biologico fundamental: el amor a la
propia familia de uno; sin embargo, el amor de los no parientes no lo es, y este es el hecho
fundamental del mundo social, dirigiendo todo, desde la forma en que crecen para el ascenso y

la caida de los imperios y religiones (Schmitt, 1999).

e.3. Roles Sociales

Las relaciones también se pueden formar con otros individuos de un modo maés
generalizado y abstracto, gracias a los roles sociales. Por ejemplo, una consumidora puede sentir
una afinidad con otras consumidoras a través de campafias de relaciones que representan el

papel de las mujeres en la sociedad (Schmitt, 1999).

De acuerdo con Schmitt (1999), el marketing de relaciones sobre los roles sociales
depende de valores culturales, y para tener éxito en las camparfias internacionales se debe tener

en cuenta las normas culturales locales.

Por ejemplo, segun Sosa (2015), en el caso de Peru, las principales caracteristicas con
las que se identifican los peruanos son el progreso y humor. El progreso, pues desde sus
ancestros hasta ahora se trabaja arduamente por la blasqueda de un mejor nivel de vida, y el
humor lo atrae frente a todos los problemas que pueda tener, y esto conlleva a que pueda mirar
la vida desde una perspectiva diferente, todo lo mencionado se puede ver en la Tabla 10:

Tabla 10: Preferencias del consumidor peruano

ANTES AHORA |
1° La que usa el humor La que usa el humor
2° La que demuestra la eficacia del producto La que muestra gente parecida a mi
3° La que usa testimonios de otras personas La que demuestra la eficacia del producto
4° La que tiene musica de moda La que tiene misica de moda
5° La que compara con productos de la  competencia | La que usa testimonios de otras personas
6° La que muestra gente parecida a mi La que compara con productos de la competencia
7° La que muestra gente famosa / conocida La que muestra gente famosa / conocida
8° La que usa la intriga La que usa la intriga
9° La que usa escenas de impacto /fuertes La que usa escenas de impacto /fuertes

Adaptado de: Sosa (2015).
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De acuerdo a Schmitt (1999), las comunidades de marca son un conjunto estructurado
de relaciones sociales entre los usuarios de la marca, y estas comunidades estan dispersas en
diferentes partes del mundo; sin embargo, es importante recalcar que las comunidades
establecen fuertes vinculos con la marca, y también pueden generar influencias negativas, si en

caso méas de un miembro de la comunidad tuvo una mala experiencia con la marca.

En resumen, el marketing de relaciones varia desde la identificacion un grupo de
referencia relativamente sencillo, en el que los consumidores sienten conexiones con otros
usuarios, a la muy compleja formacion de comunidades de marca, en el que los consumidores
realmente ven a una marca como el centro de la organizacion social y asumen el rol de los

profesionales de marketing para promocionarla.

2.3.2. Canales para transmitir la experiencia
La literatura de marketing respecto al comportamiento del consumidor refleja que las
experiencias ocurren cuando los clientes estan en el punto de venta, cuando se atraen por la
publicidad antes del consumo, y en el momento del consumo (Brakus, J., Schmitt, B. y L.
Zarantonello, 2009).

En consecuencia, en el siguiente apartado se detallaran los canales mas comunes por
donde los consumidores pueden vivir una experiencia con la marca, y con ello la generacién de

valor positivo, que contribuird méas adelante en una relacion afectiva a largo plazo.

a. Experiencia a través del punto de venta

La identidad corporativa de la empresa se proyecta a través de la creacion de la “caja
escénica” del establecimiento, a cuya exposicion el comprador asiste de forma pasiva y
totalmente permeabilizado a todos los impactos que se emiten, para bien o para mal (Lara,
2013).

Esta identidad en un punto de venta se proyecta de forma mas completa que cuando se
aplica sobre el empaque de un producto, es decir, va mucho mas alla de sus impactos visuales:
la mera aplicacion del logo, la grafica y el color o la organizacion de la informacién; en el retail,
la identidad corporativa envuelve a uno en una nube de mensajes dirigidos a todos los sentidos,

con el objetivo de despertarlos, sumarlos y almacenar el impacto en el cerebro (Callis, 2008).

En la experiencia a través del punto de venta participan numerosos factores, que

combinados hacen que el cliente cree vinculos especiales con la marca, y entre estos factores
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esta el olor, la colocacion de los productos o incluso la actitud de los propios empleados (Lara,
2013).

Segln un estudio realizado por la multinacional DuPont sobre establecimientos, se
puede afirmar la importancia del punto de venta en un 78% del total de ventas, ademas, estas
conclusiones fueron corroboradas por la consultora A.C. Nielsen, poniendo de manifiesto que,
el punto de venta, llega a culminar més de un 60% de las decisiones del acto de compra (Diez de
Castro, Landa y Navarro, 2010).

Un ejemplo es la renovacion de las agencias de Interbank® en Peru. El objetivo era
poder acercarse mucho a sus clientes a través de un banco humano que rompa el concepto
tradicional que tienen las personas de los bancos. Es asi que a través de Interbank® Explora
alcanzaron resultados tanto econémicos como de satisfaccién al cliente, que se detalla en el
Anexo M.

b. Experiencia a través del consumo

Estas experiencias tienen cardcter multidimensional e incluyen aspectos como
sentimientos, fantasias y diversion, y muchas de ellas, se producen durante y después de

consumirlas (Lara, 2013).

En relacion a Lara (2013), este tipo de experiencia puede ser directa, cuando el cliente
entra en contacto fisico con dicho producto e indirecta cuando el producto es presentando, por

ejemplo, virtualmente o visualizado en anuncios (Lara, 2013).

El consumidor desea ciertas cosas no tanto porgque sean mejores que otras sino por el
significado que tienen para él: le ayudan a sentirse mejor, refuerzan su identidad como
individuos pertenecientes a un determinado grupo social, entre otras caracteristicas; asi durante
el consumo, éste obtiene valor funcional y simbolico, cobrando especial relevancia los valores

sensitivos y emocionales (Lara, 2013).

Un ejemplo es la marca Apple®, que a través de su campafia “Designed by Apple” en
California resalté la gran importancia de la experiencia a través del producto, durante su
consumo Yy post-consumo, que muchas veces los consumidores olvidan por el aglomerante dia a

dia, éste caso se detalla en el Anexo N.
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c. Experiencia a través de las comunicaciones

La realidad del mercado donde estdn embarcadas las grandes empresas ha llegado a ser
una legitima batalla por retener y fidelizar al mayor nimero de consumidores posible, y ocupar
un lugar relevante. En efecto, la comunicacion “basada en aspectos emocionales comienza a ser
una de las opciones mas escogidas para triunfar en el embate por crear vinculos mas duraderos

con el consumidor” (Lépez, 2007, p. 139).

En relacion a Vega (2012), las personas pueden vivir las experiencias a través de la
visibilidad de las campafias comerciales y es en ese momento donde se genera la conexion
emocional. Por lo que, este canal es de gran relevancia para transmitir las diversas estrategias

experienciales.

Un ejemplo corresponde a la campafia de donacion de 6rganos en Argentina, llamada
“El hombre y el perro”, donde a través del vinculo emocional de estos dos personajes se apela a
la concientizacién de las personas por el acto generoso de la donacion de 6rganos, este caso se

detalla en el Anexo O.

Otro ejemplo es la campafa contra el cancer infantil lanzada por la Asociacién de
Familiares y Amigos de Nifios Oncol6gicos de Catalufia, donde a través del acto altruista de una
pequefia nifia por ayudar a su hermano enfermo de cancer, transmiten la necesidad de que las
personas entiendan la realidad que viven los nifios afectados por esta enfermedad, y puedan

donar dinero a la Asociacion que los ayuda, este caso se detalla en el Anexo P.

Y finalmente el anuncio publicitario por el dia de las madres de la empresa colombiana
de telefonia ETB, donde se puede ver como un pequefio nifio encuentra una forma creativa de
comunicarle el gran amor que siente a su mama ciega. La empresa logra conectar su eslogan

“Exprésate” con este anuncio, el mismo que se detalla en el Anexo Q.

2.4. Insights del consumidor
El término insight se deriva del “vocablo “in” (adentro) y “sight” (vision), por tanto,
insight significa mirar adentro, es decir, dentro del consumidor para desnudar su mente y

corazoén” (Quifiones, 2013, p. 41).

En relacidn a los insights del consumidor son “verdades humanas que permiten entender
la profunda relacion emocional, simbélica y profunda entre un consumidor y un producto”
(Quifones, 2013, p. 34). Por lo que, esta revelacion sobre el pensamiento, sentir y actuar del
consumidor van a ser la fuente principal para alimentar las estrategias de comunicacién, marca e

innovacion (Quifiones, 2013).
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Segun Hackley (2003), Lépez (2007), Baskin (2011) y Quifiones (2013), el éarea de
planificacion estratégica seré el responsable de la gestion de insights a través de la investigacion
de mercado, por lo que esta area sera considerada como la “voz del consumidor”; después de
identificar los insights del consumidor méas importantes, sera necesario que los integren y los
plasmen en una estrategia de marca que genere experiencias positivas para el consumidor, y de

ese modo establecer una conexion emocional con el consumidor y aumentar el valor de marca.

Asimismo, para que las empresas puedan obtener una idea de marketing efectiva es
necesario que los planeadores estratégicos sigan con bastante rigurosidad el proceso de gestién
de insights, que son los datos, informacion, hallazgo, insight del consumidor, e ideas de
marketing (Quifiones, 2013). Luego, para no obtener “observaciones aisladas, datos facticos o
incluso solo informacién del consumidor” (Quifiones, 2013, p. 133). Es importante considerar

los siguientes criterios que se pueden observar en la siguiente Figura 20:

Figura 20: Criterios para identificar un insight

Verdad Revelada Verdad Intuitiva Verdad Disruptiva Verdad Compartida

Se trata de una

Verdad accionable

Se trata de una Exige tener una Representa una

verdad que siempre
ha estado presente
pero el consumidor
no se habia detenido
a pensarlo.

"Solo una mujer

verdad que se
necesita sentir y no
solo pensar al
consumidor y
consumo.

"La suciedad se va,

nueva perspectiva
del consumo y
consumidor, es
decir, mirar con
otros 0jos.

"Apple®, ¢Por qué

verdad colectiva o

social y agrupa las

necesidades ocultas
y motivaciones
inconscientes.

"Ser madre es un
estado de constante

Este insight revela
una posible ventaja
competitiva a nivel

de comunicacion,
marca e innovacion.

Si pudiera elegir,

sabe lo que el aprendizaje todas las - ot e :
significa: ya casi queda. Ensuciarse computadoras inestabilidad ele%l(r;zgsu%ilﬁe\'/llda
estoy lista" (Palacio hace bien" (Ala, tienen que ser a”'?'cﬂ (I_\gima (Sedal®p Pert)
del Hierro, México) Argentina). negras? uchetti®, ‘ :
Argentina).

Adaptado de: Quifiones (2013).

Algunos ejemplos que describen a los insights del consumidor son el de Visa® Go, con
el insight “Comprar no es adquirir posesiones, sino coleccionar experiencias”, para replantear la
promesa de valor de sus tarjetas de crédito, y también el caso de Nike® con el insight
“Everything you need is already inside” “What have you got inside?”, para replantear el giro de
su negocio, es decir, que no solo se dedique a la venta de ropa deportiva sino también a la

espiritualidad fisica de sus clientes, ambos casos se detallan en el Anexo R.

En relacion al impacto del insight del consumidor en la estrategia de marca, éste
ayudard en las estrategias de construccion de marca emocionales y vinculos afectivos con los
clientes; en consecuencia, las organizaciones podran “pasar de una marca capaz de convencerlos

racionalmente, a una capaz de seducirlos emocionalmente” (Quifiones, 2013, p. 155).
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Luego, para poder insertar estos insights del consumidor en la estrategia de marketing,

se necesita de una metodologia. De acuerdo con Quifiones (2013), la metodologia de

construccién insights se guia de tres procesos béasicos que son: decodificar significados

mediante las técnicas facilitadoras, ahondar en las emociones humanas a través de técnicas

proyectivas, y observar y analizar comportamientos mediante técnicas etnogréficas, tal como se

ve en la Figura 21:

Figura 21: Metodologia para la identificacion de Insights del consumidor

Técnicas facilitadoras

+ Decodificar significados

*Revelar semidtica del
consumo

*Explorar metaforas
«Identificar codigos
*Explorar la mente

consumidor:
consumidor:

)
=
&
=
Q
=
g

“SENTIR” del

g

Adaptado de: Quifiones (2013).
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 Revelar emociones

« Personificar el consumo
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»Conocer el entorno del
consumidor

*Visitar sus hogares,
calles y contextos

*Explorar su cultura y su
mundo

consumidor:

“ACTUAR” del

Esta metodologia ahonda en las tres areas de comportamiento del consumidor, decir,

sentir y actuar, mediante el uso de técnicas facilitadoras, proyectivas y etnogréficas; asimismo,

es importante que se considere la comprension cultural y vision del futuro (Quifiones, 2013).

En efecto, el resultado de la metodologia de los insights del consumidor sera contribuir

en la estrategia de marketing de la organizacion, debido a que no es posible hablar de insight sin

“contemplar la posibilidad de accionarlo en una estrategia de marketing, construccion de marca

o innovacion” (Quifiones, 2013, p. 185).

Por otro lado, es importante describir los tipos de insights y su aplicacion en la

estrategia de marca, como se puede apreciar en la siguiente Figura 22:

Figura 22: Tipologia de insights y su implicancia en la marca

Insights Emocionales Insights Simbdlicos Insights culturales

Conectan al consumidor
con los productos,
logrando que pasen de ser
un mero objeto
transacccional a un objeto
de afecto.

Técnicas proyectivas:
lluvia de ideas, planeta
imaginario, test de Stondi,
juego de roles,frases
incompletas, asociacion de
personajes, etc.

Adaptado de: Quifiones (2013).
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En relacién a los insights emocionales, éstos apelan a la revelacion de las emociones
mas que las razones, y se detallan algunos ejemplos de éstos en el Anexo S. Los insights
emocionales se obtienen mediante las técnicas proyectivas, y éstas logran que los consumidores
proyecten sus motivaciones, sentimientos, etc., a menudo inconscientes y profundos (Boddy,
2005).

En cuanto a los insights simbdlicos, éstos hacen referencia al pensamiento abstracto y a
los significados ocultos, y se detallan algunos ejemplos de éstos en el Anexo T. Los insights
simbdlicos se obtienen a través de las técnicas facilitadoras, que permiten “conocer nuevas
formas de pensamientos del consumidor respecto a los productos y marcas” (Quifiones, 2013, p.

236)

Ademas, segin The Royal Society of Account Planning (2009), estos insights se
construyen en base a metaforas y analogias, y existen siete metaforas universales que podrian
ser la base de los insights del consumidor, y éstos son el balance, transformacion, viaje,

contencidn, conexién, recursos y control, los cuales se detallan en el Anexo U.

Asimismo, segun Quifiones (2013), sin importar la cultura y el contexto, es una
tendencia que todas las personas tengan el mismo tipo de debilidades, miedos y aspiraciones,
por lo que, se han identificado doce arquetipos validos de aplicacion al estudio de las marcas y
son el inocente, tipo corriente, explorador, sabio, héroe, rebelde, mago, amante, payaso,
cuidador, creador y gobernante, que se detallan en el Anexo V.

En relacion a los insights culturales, éstos apelan al contexto cultural del consumidor, y
se detallan algunos ejemplos de éstos en el Anexo W. Los insights culturales se pueden obtener
a través de las técnicas etnograficas, que estudian las culturas y formas de organizacion de los
grupos sociales, en los cuales se revelan las razones de las acciones e interacciones de éstos
(Badot, Carrier, Cova, Desjeux, & Filser, 2009).

En sintesis, el rol de los insights del consumidor es de vital importancia para poder
construir una estrategia de marketing efectiva, que permita establecer una conexién emocional

con sus clientes, y de esa manera generar valor de marca.

2.5. Customer journey y puntos de contacto
La experiencia en el punto de venta, es “la ocasion de compra en la que genera los
diversos tipos de reacciones ante los diferentes estimulos, y es en esta conjuncion donde se

buscan los insights del shopper” (Aguilar, 2013, p. 43).
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Es por ello que existen herramientas que permiten identificar las experiencias del
consumidor, siendo una de ellas el mapa de experiencias del cliente o customer journey map,
cuyo objetivo consiste en “analizar la experiencia del cliente, identificando los puntos de

interaccion mas relevantes en la relacion cliente-venta” (Molina, 2012, p. 40).

Punto de contacto es un recurso intangible que utiliza la interactividad de la experiencia
para la co-creacion de valor con el cliente. Y es una oportunidad para reunir
informacion o participar en la conversacion con el cliente, reforzar la promesa de la
marca, y aumentar la implicacion del cliente con esta. (Duncan & Moriarty, 1997, p.
201)

Cada punto de contacto se compone de caracteristicas propias, como pueden ser su
cauce de accion o las cualidades de la emocion experimentada. “Estos puntos de contacto
incluyen las compras, contactos con la fuerza de ventas, visitas a los sitios web, etc.; es decir,

todos los contactos entre un cliente y una empresa” (Kotler & Keller, 2006, p. 115)

De manera gréfica, el customer journey detalla el viaje que realiza el consumidor en
interaccién con cada punto de contacto referido al producto o servicio a través del tiempo y
espacio. No obstante, es preciso indicar que toda empresa puede emplear distintos modelos de

mapa de experiencia del cliente de acuerdo al modelo de negocio (Molina, 2012).

Segln Casanova (2015), principalmente se distinguen cinco fases genéricas en el
customer journey map: el descubrimiento, el cliente se entera a través de cualquier medio sobre
la existencia del producto; la decision de consumo, se verd afectada por la informacion previa
que tenga el consumidor, asi como, la injerencia de factores emocionales y/o culturales; acceso,
son todos los esfuerzos que realiza el consumidor para acceder al producto; experiencia de
compra, es cuando se da el consumo de la experiencia, incluye desde elementos visuales hasta
tangibles; y post-experiencia, el consumidor efectGa una valoracion de la experiencia, por lo que

el resultado favorable sera la recomendacion y la recompra.

En ese sentido, un aspecto relevante en el mapa del customer journey es la reaccién en
la recompra potencial, ya que de obtener una experiencia positiva para el consumidor, el ciclo

del journey se vuelve a iniciar desde la fase de decisién de consumo.

Es por ello que las empresas deben integrar el mapa del customer journey a las
estrategias de branding, identificando las experiencias de los consumidores a través de los
puntos de contacto en el viaje del consumo para la mejor toma de decisiones respecto a las

estrategias de marketing.
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2.5.1. Momentos de la verdad
En el viaje del consumo, “la expectativa del cliente es mas alta en los momentos de la
verdad. Aquellos donde realmente es posible impactar en la percepcion del cliente y crear una
experiencia que recuerde” (Molina, 2012, p. 41).

En el afio 2005, se bautiz6 el primer momento de la verdad, acufiado por la empresa
P&G®; mediante la cual se afirmaba que luego de que el consumidor haya identificado un
estimulo sea interno o externo, este pasa alrededor de siete segundos en la géndola de un
supermercado analizando todos los aspectos para elegir un producto y como su experiencia se
ve influencia por la publicidad, el precio, entre otros aspectos; considerando aquel momento
como la mas grande oportunidad de marketing para una marca (Galindo, 2015).

Asimismo, P&G® introdujo ese mismo afio el llamado segundo momento de la verdad
y este ocurriria cuando el consumidor utilizara el producto en su casa y quedara satisfecho o

decepcionado con este (Galindo, 2015).

No obstante, en el 2012, en medio del auge de las tecnologias de informacion, la
empresa Google Inc. y Jim Lecinski publicaron la teoria del momento cero de la verdad, el cual
constituye el momento crucial de decision que ocurre antes de que los consumidores lleguen a la
tienda. (Galindo, 2015). La teoria sustenta como hacen los consumidores para obtener
informacién en la plataforma Google® antes de tomar una decision de consumo (Galindo,
2015). En el 2013, Brian Solis en su libro “What’s the future of business?”, lanza el concepto
del daltimo momento de la verdad, que es cuando los consumidores convierten sus experiencias
en informacién compartible a través de diversas plataformas sociales. Es decir, luego del
segundo momento de la verdad, el consumidor ha creado una impresion sobre la marca y ha
establecido juicios hacia esta, los cuales son compartidos a través de diversas plataformas que

conforman el ecosistema digital del momento cero de la verdad (Galindo, 2015).

A manera de resumen, se puede apreciar en la siguiente Figura 23 los procesos en el

comportamiento del consumidor en relacion a los momentos de la verdad:

Figura 23: Los Momentos de la VVerdad
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Adaptado de: Galindo (2015).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




En tal sentido, las marcas deben enfocarse no solo en los momentos de compra y
experiencia, sino deben procurar que las experiencias compartidas en sus redes contenidas en el

momento cero de la verdad, impacten de manera significativa y positiva en otros.

3. Marcay brand equity

Debido a la transformacidon que sufren los paradigmas del marketing en general como se
ha podido apreciar en el punto anterior, el concepto de marca y brand equity se tornan cada vez
mas relevantes en medio de una creciente competitividad no solo en el precio y la calidad de los
servicios ofertados sino en aspectos mas valorados por el consumidor de hoy, por lo que las
estrategias que las empresas asumen hoy en dia se basan en la gestion de la marca o branding
para la generacion de brand equity.

En ese sentido, en este punto se toman en cuenta los conceptos de la marca, branding,
brand equity y algunos modelos desarrollados por grandes tedricos del marketing, entre ellos
Kotler, Aaker y Keller asi como algunas consultoras privadas basados en este Gltimo concepto a
fin de determinar los factores mas relevantes para la construccién de una propuesta de modelo

de Marketing experiencial centrado en la generacién de capital de marca.

3.1. Concepto de marca y branding

Hay cierta dificultad en poder definir lo que es una marca. En realidad, existen varios
autores que realizan varios intentos por definir desde distintos angulos. Ahora bien, esta
dificultad no solo se debe a que hay diversas disciplinas comprendiendo el asunto, sino que
también se encuentran razones del contexto que descubren aspectos que no eran considerados

anteriormente. (Avalos, 2010).

Segun Kotler y Keller (2006), la creacion de marcas se ha convertido en una primacia
del marketing, lo que ha conllevado a crear una corriente frecuente de administracion estratégica

de marcas por parte de las empresas hoy en dia.

Tradicionalmente, la marca era una palabra o simbolo, 0 una combinacién de ambos,
manejada para representar los bienes o servicios de una organizacién. Las marcas servian para

de alguna manera identificar al fabricante garantizando la calidad del producto (Avalos, 2010).

Una marca es un “nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para

diferenciarlos de la competencia” (American Marketing Association, 2015, p. 1).
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No obstante, una definicién mas reciente considera que "la marca es una promesa 0 un
pacto, haciendo referencia a la naturaleza de la contraprestacion que va implicita en la
transaccion” (Avalos, 2010, p. 20).

Desde la perspectiva de la organizacion, una marca representa la construccion simbdlica
resumida en una oferta de bienes o servicios. Tal oferta constituye la razén de ser de la
organizacion puesto que a través de la gestion adecuada de la oferta se esperan obtener
resultados y beneficios financieros (Avalos, 2010). En cambio, desde la perspectiva del
consumidor la marca esta formada por la percepcidn que se hace de cierto grupo de relaciones
(Avalos, 2010).

En ese sentido, la marca va mas alla de los beneficios funcionales, es decir refiere a
beneficios emocionales, de autoexpresion y sociales en relacion a la promesa que transmite la
marca. Asimismo, no es una promesa solamente, es un vinculo evolutivo basado en

percepciones y experiencias que el cliente vive cada vez que interactla con ella (Aaker, 1996).

Aunque los competidores sean capaces de reproducir los procesos de fabricacion vy el
disefio de un producto, es dificil que imiten la impresién que ha creado la marca en la mente de
los consumidores y de las empresas a lo largo de afios de actividades de marketing y de

experiencias con el producto (Kotler & Keller, 2006).

Por lo expuesto, se puede establecer que la marca es la forma en que los clientes
perciben y adquieren productos o servicios dado el poder de diferenciacién que otorgan y que
deben ser administradas de manera estratégica para generar un valor redituable entre

consumidor y empresa (Kotler & Keller, 2006). Por otro lado,

La promesa de marca es la idea de lo que debe significar y hacer la marca para los
consumidores. Al fin y al cabo, el verdadero valor y el potencial de una marca recae
sobre los consumidores, sobre su conocimiento de la marca y sobre sus posibles

respuestas a las actividades de marketing” (Kotler & Keller, 2006, p. 278).

De acuerdo con la investigacion llevada a cabo por Citigroup e Interbrand, una empresa
muy conocida por sus valoraciones de marca, las empresas que basan sus negocios en las
marcas han conseguido mejores resultados que la media del mercado de valores durante estos

altimos quince afios (Schmitt, 1999).

Todo serd muy pronto una marca, y gracias a los avances de la tecnologia se podra
disponer al instante y mundialmente de la informacion que desee sobre las marcas en todas las
diferentes formas y medios. En el mundo en el que imperan las marcas, los productos ya no son

bultos de caracteristicas funcionales sino medios para facilitar experiencias (Schmitt, 1999).
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Lenderman y Sanchez (2008) mencionan que una ventaja importante del marketing
experiencial, es que comunica el mensaje de la marca en el momento y en el lugar en el que el
consumidor esta méas receptivo. También, le permite interactuar con la marca, el consumidor

prefiere realizar esta interaccion en persona, y busca probar antes de comprar. En ese sentido,

El poder hoy no esté en las marcas sino en las personas, y la solucion radica en construir
un nuevo modelo de relacion entre ambas. Empresas y marcas tienen que «reinventarse»
y transformarse para adaptarse a esta nueva era. Estamos ante un cambio de época, que
requiere soluciones inéditas. Ahora, mas que nunca, las empresas y las marcas tienen la
oportunidad de escuchar y contribuir a lo que realmente importa, y hacerlo como
personas, no solo como consumidores (Sociedad de Empresas Periodisticas del Perq,
2014, p. 48).

Ahora bien, el branding o administracién de marcas segun Brujo y Borrero, citados en
(Sociedad de Empresas Periodisticas del Pert, 2014), indican que es “la disciplina encargada de
crear y gestionar las marcas como uno de los intangibles mas valiosos de las empresas”

(Sociedad de Empresas Periodisticas del Pert, 2014, p. 43)

El branding consiste en conferir a productos y servicios el poder de una marca, y se
trata, en si de generar diferencias (Kotler & Keller, 2006). Para ponerle marca a un producto,
“es necesario mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre vy
empleando otros elementos de marca para ayudarles a reconocerlo), “qué” hace el producto y

“por qué” deberian adquirirlo” (Kotler & Keller, 2006, p. 275).

En ese sentido, el branding tiene como finalidad disefiar disposiciones mentales en los
consumidores respecto a la marca que facilite la organizacion de sus variables mas importantes
en la toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa (Kotler & Keller,
2006).

Por lo que, con el objetivo de crear valor se debe englobar un proceso estratégico de
administracion de marca que involucra planificar actividades de marketing en relacion a sus
elementos, identificar y establecer su posicionamiento de la marca, medir su desempefio, y, por

Gltimo, generar y conservar valor de marca (Keller, 2008).

Marca y branding se consideran conceptos elementales e integradores en el marketing,
sobre todo cuando el objetivo es crear valor de marca no solo desde la perspectiva del cliente
sino también desde la perspectiva de la empresa a fin de lograr una relacién a largo plazo con

este.
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3.2. Elementos de la marca

Los elementos de la marca “en ocasiones llamados identidades, son aquellos
componentes que se pueden registrar y que sirven para identificar y diferenciar la marca”
(Keller, 2008, p. 140).

Los elementos de una marca corresponden a un conjunto de expectativas, relatos,
sucesos y relaciones que tienen como consecuencia que un consumidor opte por un producto o
servicio en lugar de otro, es decir, los elementos de la marca confluyen de manera trascendental
en el proceso de comportamiento del consumidor hacia la eleccion de un producto o servicio.
(Kotler & Keller, 2006).

Asi, “los mercaddlogos deben elegir estos elementos para mejorar la conciencia de
marca, facilitar la formacion de asociaciones fuertes, favorables y Unicas, o despertar juicios y
sentimientos positivos hacia ella”. (Keller, 2008, p. 140). Para ello, Kotler y Keller (2006)

definen seis criterios para la seleccion de los elementos de la marca, reflejados en la Tabla 11.:

Tabla 11: Criterios para la seleccién de elementos de marca

Criterio Preguntas clave

1. Memorable: ¢Con cuénta facilidad recuerdan y reconocen los consumidores el
elemento de marca, y en qué momentos de la compra y del consumo?
2. Significativo ¢El elemento de marca tiene sentido? ¢Sugiere la categoria a la que

pertenece la marca, un ingrediente del producto, o el tipo de persona que
podria utilizar la marca?

3. Agradable ¢Qué tan estéticamente atractivo es el elemento de marca?

4. Transferible ¢Puede utilizarse el elemento de marca para introducir nuevos productos
en categorias similares o diferentes?

5. Adaptable ¢Qué tan adaptable y actualizable es el elemento de marca?

6. Protegible ¢Como se puede proteger legalmente el elemento de marca?

Adaptado de: Kotler & Keller (2006).

Para Kotler y Keller (2006), estos elementos deben enmarcarse bajo cinco dimensiones

tal como puede apreciarse en la Tabla 12:

Tabla 12: Funciones de los elementos de marca

Los elementos de marca deben:

- | Asegurar que se
raernos alamente f g,qerir fuertemente visualicen las Sugerir un sistema de | Sugerir una imagen

ciertos atributos, como z oo I .
las caracteristicas o el | UNO O mas beneficios | caracteristicas de la valores de la de los usuarios de la

disefio del producto. clave. marca como si fuera compariia misma.

Adaptado de: Kotler & Keller (2006).
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Segun Kaotler y Keller (2006), la actitud de una persona hacia una marca y los elementos
de esta pueda variar de acuerdo a la experiencia que esta persona viva con tales elementos,
generando desde la no aceptacion, la indiferencia o la preferencia ligera, hasta la preferencia

s6lida e incluso la devocion.

Por lo que, a fin de que el cliente obtenga una experiencia positiva, la promesa de la

marca debe estar en sintonia con los criterios de elementos de marca que las empresas adopten.

3.3. Posicionamiento y diferenciacion de la marca
La marca y sus elementos confieren un valor para los clientes, el mismo que se
encuentra ligado con la promesa que la marca otorga a estos. En ese sentido, la empresa debe
decidir sobre una propuesta de valor en base a cdmo crea valor diferenciado para los
consumidores a los que se dirige y sobre todo qué posicidn en la mente quiere ocupar en ellos
(Kotler & Keller, 2006).

Fundamentalmente, la propuesta de valor es una descripcion de la experiencia que
obtendra el cliente a partir de la oferta de mercado de la compafiia y a partir de su
relacién con el proveedor. La marca de una empresa debe ser una promesa de la
experiencia total que puede esperar un consumidor. Si la empresa cumple o no su
promesa dependera de la capacidad que tenga de administrar su sistema de entrega de
valor (Kotler & Keller, 2006, p. 143).

A fin de cumplir con aquella propuesta de valor, dos pasos a seguir por parte de la
empresa es generar estrategias en base al posicionamiento y diferenciacion (Kotler & Keller,
2006). El posicionamiento radica en constituir una oferta de mercado para conquistar un lugar
claro, propio y deseado en relacién con los productos competidores en las mentes de los

consumidores meta (Kotler & Keller, 2006).

Ahora bien, el posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto
de superioridad en base a una experiencia. En esencia, este aspecto convence e incentiva a los
consumidores de las ventajas que la marca tiene sobre sus competidores, mientras que

amortigua las inquietudes acerca de cualquier desventaja. (Kotler & Keller, 2006).

Por otro lado, “la diferenciacion implica en realidad diferenciar la oferta de mercado de
la empresa para crear valor superior para el cliente”. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 163). La
diferenciacion como definicion de estrategia de Porter (2009) se da cuando la empresa se
concentra en desempefiar un papel superior en un area importante de beneficios al consumidor,

valorada por una gran parte del mercado.
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Kotler (2010) indica que la diferenciacion corresponde al ADN de la marca que refleja
su real consistencia. Se trata de otorgar a los consumidores los resultados y satisfaccién que
fueron prometidos. La diferenciacion aunada al posicionamiento crear4 automéaticamente una

buena imagen de la marca (Kotler, 2010).

La tarea de diferenciacion y posicionamiento de la marca consta de tres pasos:
Identificar un conjunto de ventajas competitivas diferenciales sobre las cuales construir
una posicion, elegir las ventajas competitivas y seleccionar una estrategia global de
posicionamiento. La empresa debe entonces comunicar y entregar eficazmente la

posicién elegida al mercado (Kotler & Armstrong, 2013, p. 184).

Asimismo, “para encontrar puntos de diferenciacion, los mercad6logos deben pensar en
la totalidad de la experiencia del cliente con el producto de la empresa a lo largo de las lineas de

productos, servicios, canales, personas o imagen” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 184),

Tales ventajas competitivas diferenciales de la marca pueden darse a través de cuatro
estrategias que se muestran en la Tabla 13, que trascienden a los atributos funcionales del
producto (Kotler & Keller, 2006).

Tabla 13: Estrategias de diferenciacion

Estrategia de diferenciacion Caracteristicas
1. Diferenciacion por medio Las empresas pueden tener empleados mejor capacitados que
de los empleados presten un servicio superior al cliente.

Las empresas pueden disefiar de manera més efectiva y eficiente la
2. Diferenciacién por medio cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de distribucion,
del canal para hacer que la compra del producto sea mas facil, mas agradable
y mas gratificante.
Las empresas pueden crear imagenes poderosas y convincentes,
gue se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los
consumidores.
Las empresas de servicios pueden diferenciarse mediante el disefio
de un sistema de gestion mas eficiente y rapida, que proporcione
soluciones mas efectivas a los consumidores.
Adaptado de: Kotler y Keller (2006).

3. Diferenciacion por medio
de la imagen

4. Diferenciacién por medio
de los servicios

En efecto, estas estrategias estan orientadas a ofrecer finalmente una experiencia al
cliente, que resultara en la valoracién de este hacia la marca. No obstante, existen otros factores

més emocionales que incluyen en la diferenciacion de la marca de manera més notoria.

Segin Kotler durante el seminario "Winning through Brand Building and
Differentiation”, “el 80% de las compras que se realizan depende de nuestras emociones y no de

patrones que apelen a la razon. Por ello la marca debe apuntar no sélo a la mente, sino al
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corazon del consumidor. De ahi nace la necesidad de una diferenciacion emocional” (Winning
through Brand Building and Differentiation, 2010, p. 1).

En efecto, el branding emocional también constituye un factor de diferenciacion como
lo dice el consultor de marca Marc Gobé, citado por Kotler y Keller (2006), quien cree que:

Las marcas emocionales (lovemarks) comparten tres rasgos especificos: (1) una fuerte
cultura corporativa centrada en las personas traducida como experiencias compartidas
que caracterizan una organizacion; (2) un estilo distintivo de comunicacion y filosofia, y

(3) un gancho emocional convincente o engagement (Kotler & Keller, 2006, p. 290).

En sintesis, a fin de enriquecer la experiencia respecto al producto o servicio, los puntos
de diferenciacion de la marca deben ser gestionados estratégicamente a fin de obtener valor para

los clientes.

3.4. La relevancia de la marca
Tanto los factores de diferenciacion y posicionamiento de la marca, asi como las
estrategias en sus categorias pueden quedar de lado segun el desarrollo de un entorno cada vez
mas cambiante. Para lograr el éxito, las marcas deben prestar atencién a un ignorado campo
respecto a los atributo de productos, servicios y marcas: la relevancia (Aaker & Alvarez del
Blanco, 2012).

En la Tabla 14 se ve un modelo de relevancia de marca a partir de la preferencia de

marca:

Tabla 14: Caminos para el éxito — Relevancia de marca

Caminos para el éxito Caracteristicas Objetivo |
Suele encaminarse hacia la

Innovar la oferta actual en base | irrelevancia, como resultado de una

a las categorias o subcategorias | “vision de tinel”, incapaz de percibir

El primer camino:
Preferencia de la marca
No se prefieren otras

establecidas o responder a las dindmicas del
marcas
mercado.
El segundo camino: Innovacién transformadora de
Relevancia de la marca las categorias o subcategorias Convertir a los demas participantes en
No se consideran otras establecidas que “mueven” el irrelevantes.
marcas segmento.

Adaptado de: Aaker & Alvarez Blanco (2012).

Las empresas hoy apuntan a destacar la relevancia, y este proceso implica que la

empresa tenga la capacidad de innovar de manera ambiciosa y consistente. En ese sentido, las
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marcas deben tener la capacidad para sintonizar los cambios cada vez més sofisticados de los
clientes y del mercado (Aaker, 2012).

Por ejemplo, suministrar emociones impactantes que generen bases relacionales con los
consumidores a largo plazo es marcar relevancia. Es decir, los beneficios funcionales
conllevaran al fracaso si solo se cimientan bases de diferenciacion, puesto que son facilmente

emulados por la competencia. (Aaker, 2012).

Es por ello que las marcas de hoy deben obtener el grado de la relevancia a fin de
otorgar experiencias al consumidor que hagan irrelevante la presencia de otras marcas, siendo
clave el andlisis del comportamiento del consumidor en todo momento para la innovacion

constante de lo que se quiere prometer.

Por otro lado, de acuerdo a la definicién de relevancia introducida en el estudio de
“Meaningful brands” de Havas Media Group, una marca es relevante cuando supera los niveles
de funcionales en base al costo-beneficio del producto asi como los elementos de diferenciacion
gue puedan ser replicados por la competencia (2015). Se puede apreciar esta evolucion en la

Figura 24:

Figura 24: Evolucién hacia una marca meaningful segdn HMG
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.Adaptado de: Havas Media Group (2015).

Segun en una entrevista con la cofundadora y directora global de Meaningful Brands de
Havas Media Group, Sara de Dios:

Las empresas y marcas que ponen en el centro a las personas y tienen como propdsito
mejorar el bienestar, al mismo tiempo que generan retornos para el negocio, son las que
en Havas Media Group llamamos “marcas relevantes”. Para ser “relevantes”, las marcas

necesitan humanizarse y comprometerse, tener un propdsito claro y sostenible, con una
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vision a largo plazo que contribuya —de manera positiva, tangible y duradera— a
mejorar la calidad de vida de las personas y de la sociedad (Sociedad de Empresas
Periodisticas del Peru, 2014, p. 48).

Las marcas relevantes transforman a los consumidores en auténticos protagonistas. Le
hacen la vida mas facil y entretenida y; por si fuera poco, los ayudan a desarrollar capacidades y
a manifestar sus sentimientos (Sociedad de Empresas Periodisticas del Pert, 2014). Asimismo,
una marca relevante facilita las relaciones entre consumidores, y que cada vez estos se sientan

mas satisfechos consigo mismos y con su vida.

No hay una sola receta para ser relevante, sino nuevos caminos y territorios por
descubrir para marcar la diferencia. Las oportunidades para las marcas son infinitas, solo deben
escuchar y explorar lo que verdaderamente les importa a los consumidores como humanos

(Sociedad de Empresas Periodisticas del Peru, 2014).

Bajo ese lineamiento, las marcas como parte del camino a “ser relevantes” en la vida de
los consumidores, construyen conceptos “mas humanos” a fin de generar una relacion a largo

plazo.

3.5. Marcas humanas

Las marcas nacen desde la percepcion del consumidor y por ende emiten reacciones y
sentimientos al interactuar con ellas. Nuestras percepciones, reacciones y sentimientos realizan
un juzgamiento constante dado la interaccién que tenemos con ellas a lo largo de nuestras vidas.
Calificamos su comportamiento bajo juicios de cordialidad y cualificacion, los cuales forman
parte también de elementos para juzgar hacia otras personas (Malone & Fiske, 2013). En
consecuencia, los consumidores evalian a las marcas ante su comportamiento, bien
experimentando sentimientos de afecto, o de lo contrario, experimentando sentimientos de
aversion (Malone & Fiske, 2013).

Es por esta razon que, segin Scott y Kare citados por Kramer (2014), el futuro del
marketing implica la construccion de un "edificio sensorial humano", y la forma en que se hace
necesario entrelazar este enfoque, es inspirar una experiencia Unica en cada etapa del ciclo de

vida del cliente con una marca humana.

Segin Kramer (2014), los seres humanos pese a su naturaleza compleja buscan
simplicidad. En ese sentido, esperan también una coherencia de estima simple con las marcas:
que comuniquen lo que realmente ofrecen a través de un canal humano-humano, con tratos mas

cordiales y Unicos.
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Ademas esto incentiva que los “errores” que puedan cometer las marcas humanas sean
atenuados siendo capaces de recuperarse prontamente, gracias a las relaciones con los clientes
que se forjaron mediante una estima. En ese sentido, preferimos perdonar a las marcas que nos
gustan y nos tratan bien, e incluso percibimos que sus intenciones fueron buenas. (Kramer,
2014).

En ese sentido, las marcas al igual que los humanos tienen una “personalidad”. Esta
puede ser definida como un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con un nombre de
marca. Los estudios demuestran que los consumidores suelen asignar rasgos de personalidad a
los productos y eligen las marcas que concuerdan méas con la imagen propia o deseada (Kotler &
Keller, 2006). En una entrevista al Director Regional de Brand & Consumer Latam de la
consultora GfK, Massimo Sarcina en entrevista para el diario Gestion, Trigoso (2015), indica

que:

De manera similar que las relaciones humanas, las marcas pasan por diferentes fases en
sus relaciones con los consumidores, se pueden establecer relaciones frias como las de
ser completamente desconocidos; la de conocidos pasajeros; amigos que no veo hace
tiempo; o de matrimonio; crisis matrimonial, entre otros. Las marcas deben saber
constantemente en qué momento de relacion estdn con los consumidores (Trigoso,
2015, p. 1).

En la conferencia ConversANDA (2015), la consultora GfK Per( presentd como esta
relacion entre marca y consumidor se enmarca en la vida de éste en el horizonte del tiempo, el

cual se detalla en la Figura 25:

Figura 25: Vida evolutiva del consumidor y experiencia con la marca
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Fuente: GfK Peru (2015).

En ese sentido, al igual que las relaciones humanas, las relaciones consumidor-marca

evolucionan, por lo que a fin de construir una relacion de valor con los consumidores, es
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importante entender no solo su comportamiento en la compra, sino el rumbo de la vida

evolutiva de los consumidores a un nivel mas macro (Trigoso, 2015).

Por lo que, en un entorno cambiante donde los valores, necesidades e interacciones
sociales asi como acontecimientos cotidianos de los consumidores evolucionan a través del
tiempo, las marcas deben acoplar las experiencias que ofrecen a estos a fin de establecer
relaciones Unicas y acordes con la realidad del entorno (GfK Perd, 2015).

3.6. Concepto de brand equity
La marca es un elemento fundamental en las relaciones de la empresa con los
consumidores. En un analisis final, “las marcas existen en las cabezas de los consumidores”.
(Kotler, 2007, p. 252). Y si relacionamos lo que realmente constituye una marca es su alto

capital de marca o brand equity.

El brand equity o capital de marca consiste en “el efecto diferenciado que tiene el
conocimiento del nombre de la marca en la respuesta del consumidor al producto, asimismo
consiste en una medida para captar la lealtad y preferencia de los consumidores”. (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 215)

Ahora bien, puede resultar de manera confusa la diferencia entre valor de marca y brand
equity; no obstante, en este punto, es importante recalcar que la valoracién de marca es el
proceso de estimar el valor financiero total de una marca (a través de la identificacion de
verdaderas ganancias atribuibles a la marca y capitalizacion de ganancias aplicando un multiplo
a las ganancias historicas), existiendo para tal efecto diversos rankings que miden el valor de

marca bajo distintas variables (ver Anexo X).

Lo que se trata de estudiar en este punto es el brand equity y su alcance como activo
fundamental y poderoso de la empresa. Una marca poderosa tiene un alto nivel de conocimiento
de la marca y lealtad por parte de los consumidores. Una marca poderosa también otorga a la
empresa defensas contra la competencia de precios gracias a un nivel alto brand equity (Kotler,
2007, p. 253).

El capital de marca o brand equity es definido como “el conjunto de activos y pasivos
de marca relacionados a un nombre y simbolo de marca, que afiaden o restan al valor que brinda

un producto o servicio” (David Aaker, 1996, p. 8).
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Tabla 15: Categorias de los activos componentes del brand equity segun Aaker

Conocimiento de marca (brand awareness): La capacidad de recordacion y reconocimiento de la
marca, como medio del consumidor para identificarla, en cuanto al nombre.

» Reconocimiento: ;Conoce su marca?
 Recordacién: ¢Recuerda su marca?

* "Top of mind": ¢Es la primera marca que menciona?

» Dominante: ¢Es la Unica marca que menciona?

Calidad percibida (perceived quality): La percepcion del consumidor frente a la calidad global o nivel

de superioridad de un producto y relativo a la competencia.

« Influencia previa: ;Cree en la calidad de su marca?

« Calidad irrelevante: ¢ Valora la calidad de su marca?

« Informacion incompleta: ¢ Tiene toda la informacion para juzgar la calidad de su marca?

« Juzgamiento erroneo: ;Sabe realmente lo que es calidad?

Lealtad de marca (brand loyalty): Es la dimensién principal del brand equity y es definida de manera

resumida como el apego que el cliente siente por la marca.
 Non-customers: No consume su marca

« Passively loyal: ; Consume mas por habito que por una razén?

* Fence sitters: ¢ Le es indiferente compra su marca vs otra?

» Comprometido: ¢No cambiaria a su marca incluso si aumenta el precio?

Asociaciones de marca (brand associations): Es el conjunto de elementos relacionados con la marca,
tales como sentimientos, percepciones, experiencias, creencias y actitudes.

« Atributos del producto: ¢Asocia positivamente los atributos del producto a su marca?

« Simbolos e iméagenes: ;Representa su producto los simbolos e imagenes de la marca?

« ldentidad de la marca: ¢Su marca esta asociada a la identidad de su consumidor?

Otras cualidades exclusivas de la marca: Son los activos de la marca que pueden ser protegidos, por
ejemplo, las patentes, marcas, etc.

Adaptado de: Aaker (1996).

Asi, tal como se puede apreciar en la Tabla 15, se describe a manera de resumen las
categorias que se incluyen en cada uno de los componentes del brand equity, asi como, algunas
preguntas clave para cada una de ellas segin Aaker (1996). La gestion de marca involucraria
invertir en intensificar estos activos en consideracion de que cada uno de estos crea valor de

diferentes maneras.

En ese sentido, el brand equity se manifiesta en la manera en que piensan, sienten y
actuan los consumidores hacia la marca bajo los activos que la componen, lo cual hace

finalmente que estos se identifiquen de manera positiva con ella (Kotler & Keller, 2006).

Asi, “una marca tiene un brand equity positivo cuando los consumidores reaccionan
favorable ante ella en comparacién con una version genérica del mismo producto; su brand
equity es negativo si los consumidores reaccionan menos favorable que ante una version sin
marca.” (Kotler & Keller, 2006, p. 276)

En tal sentido, dado que el brand equity tiene un enfoque desde el valor del cliente, las
empresas necesitan pensar en si mismas no como portafolios de marcas sino como portafolio de
clientes. (Kotler & Armstrong, 2013).
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3.7. Administracion y creacion de brand equity

Segun Kaotler (2007), se definen cinco pasos para la captacion de valor en el proceso de

marketing (ver Anexo Y), los cuales se resume en el modelo basico de la siguiente Figura 26:

Figura 26: Modelo bésico del proceso de marketing

2. Disefar una 5. Captar valor

1. Entender el estrategia de 3. Disefiar un 4, Disefiar :

L : de los clientes
mercado y las marketing programa de relaciones para crear
necesidadesy |  orientada hacia | = marketing que | redituables y utilidades
los deseos del las necesidades brinde un valor crear deleite en o dely

cliente y los deseos superior el cliente cliente
del cliente

Adaptado de: Kotler (2007).

En los primeros cuatro pasos, las compafiias se ocupan de entender a los consumidores,
crear valor para ellos y establecer relaciones firmes. En el Gltimo paso, las empresas obtienen
los frutos de crear un valor superior en el consumidor. Al crear valor para ellos, las empresas, a
la vez, captan el valor de los consumidores en forma de ventas, ingresos y utilidades a largo

plazo del consumidor (Kotler, 2007).

Un analisis del consumidor profundo que revele sus necesidades, deseos y experiencias
completa el segundo paso. Una vez comprendido este territorio contextual y del consumidor, se
disefia una estrategia para responder las expectativas del cliente, pero para llevarla a cabo, “la
compafiia disefia un programa de marketing, consistente de los cuatro elementos del marketing
mix o cuatro P (producto, precio, plaza y promocion), que transforma la estrategia de marketing
en valor real para los clientes” (Kotler, 2007, p. 28).

Ahora bien, en el Gltimo paso es donde se capta el valor del cliente debido a que se han
forjado relaciones de valor con los consumidores. No obstante, es en todo este proceso con
mayor precision en las etapas cuatro y cinco donde el brand equity va generandose (Kotler,
2007).

El brand equity no se genera con facilidad o rapidez sino que es el resultado de un
proceso de creacion secuencial. No obstante, el brand equity “se genera cuando crea estructuras
de conocimiento apropiadas con los consumidores adecuados. Este proceso depende de todos

los contactos que se establecen con la marca” (Kotler & Keller, 2006, p. 281).

Sin embargo, desde el punto de vista de la direccion de marketing, existen tres

conjuntos de elementos generadores de brand equity, segun se detalla en la siguiente Figura 27:

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




Figura 27: Elementos generadores de brand equity

Elecciones iniciales sobre El producto o servicio / Asociaciones transferidas
elementos de la marca Actividades de marketing indirectamente a la marca

* Aspectos como el nombre de *En este aspecto, es preciso *La marca debe procurar
marca, URL, logotipos, indicar la capacidad de las vincular sus elementos con
simbolos, caracteres, empresas para la creatividad, entes que permitan forjar la
eslogan, empaques, etc. el ingenio para conquistar al imagen de marca.

consumidor, inclusive los
Tecursos para invertir en
creatividad  pueden  ser
minimos.

Adaptado de:; Kotler & Keller (2006).

Por otro lado, el brand equity también puede reforzarse con actividades de marketing
gue transmitan a los consumidores el significado de la marca de forma consistente, en relacion

con:

1. ;Qué productos representa, qué ventajas ofrece y qué necesidades satisface? (Kotler
& Keller, 2006).

2. ¢Como contribuye a que los productos sean superiores, y qué asociaciones solidas y

exclusivas deberian existir en las mentes de los consumidores? (Kotler & Keller, 2006).

En efecto, en este aspecto se deben considerar tanto la innovacién traducida en la
introduccidn de nuevos productos que satisfagan al mercado meta. No obstante, esto debe verse

desde un punto de vista a largo plazo (Kotler & Keller, 2006).

Como las respuestas de los consumidores a las actividades de marketing dependen de
qué saben y qué recuerdan sobre una marca, las actividades de marketing a corto plazo, al
modificar el conocimiento de la marca, aumentan o disminuyen el éxito de las actividades de
marketing en el futuro (Kotler & Keller, 2006).

Tanto los cambios externos del entorno del marketing como los cambios internos en la
empresa hacen que sea necesaria una perspectiva de largo plazo a fin de conducir estrategias
proactivas destinadas a mantener y reforzar el brand equity basado en el consumidor. En un
momento dado, si no se logra reforzar la marca, la conciencia de marca disminuird y la imagen
de marca se debilitara (Kotler & Keller, 2006).

Por tanto, la gestién del brand equity debe consistir el fundamento principal de las
actividades de marketing de las empresas a fin de lograr una conexion sostenible en el tiempo

con los consumidores.
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3.8. Célculo de brand equity
Relacionado con apartado anterior, “una marca poderosa es importante, pero lo que
realmente representa es un conjunto rentable de clientes leales” (Kotler & Armstrong, 2013, p.
216).

Como se ha podido apreciar, el brand equity forma el activo mas de la empresa, pero
¢como medirlo?, ;como saber si esta dando el resultado esperado en términos de rentabilidad?
Es por ello que las empresas recurren a sistemas de medicion que permitan guiar los esfuerzos

para una adecuada gestion de brand equity.

Un sistema de medicion del valor capital de la marca es un conjunto de procedimientos
de investigacion disefiados para ofrecer informacion oportuna, exacta y practica acerca
de las marcas de manera que puedan tomar las mejores decisiones téacticas posibles en el
corto plazo y las mejores decisiones estratégicas en el largo plazo. (Keller, 2008, p.
316).

Ahora bien, tal como se mencion6 anteriormente en el proceso del marketing de Kotler
(2007), el paso final implica captar valor en reciprocidad, el cual toma la forma de ventas, cuota
de mercado y utilidades. “Al crear un valor superior para el cliente, la empresa genera clientes
altamente satisfechos que se mantienen leales y compran mas. Esto a su vez significa mayores

utilidades a largo plazo para la empresa.” (Kotler, 2007, p. 20)

Uno de los indicadores es el rendimiento sobre la inversién (o ROI) del marketing, la
cual “determina las utilidades generadas por inversiones en actividades de marketing” (Kotler,
2007, p. 59).

Segun Kaotler (2007), las empresas pueden medir el rendimiento de marketing en
términos generales como el nivel de awareness (conocimiento), ventas o participacion de

mercado.

No obstante, “el valor del cliente podria ser una mejor medida del desempefio, ya que
las ventas y la participacion en el mercado reflejan algo pasado; el valor del cliente sugiere el
futuro” (Kotler, 2007, p. 22).

Por lo que una vision mas centrada en el valor del cliente considera el diagrama

graficado en la Figura 28 propuesto por Kotler (2007):
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Figura 28: El retorno econdémico de las actividades de marketing

Adaptado de: Kotler (2007)

Las inversiones de marketing generan mayor valor y satisfaccion del cliente, lo cual, a
la vez, incrementa la persuasion hacia los clientes y la retencion de éstos. Asi se
aumentan los valores individuales de por vida del cliente y el activo general que el
cliente representa para la empresa. El incremento del valor del cliente, en relacién con el
costo de las inversiones de marketing, determina el rendimiento del marketing. (Kotler,
2007, p. 60).

Por otro lado, Keller (2008) propone el desarrollo de la cadena de valor de marca como

medicion del brand equity.

La cadena de valor de la marca es “un medio por el cual los mercad6logos pueden
estudiar el proceso de creacién de valor para sus marcas con el fin de entender mejor el impacto

financiero de sus gastos e inversiones de marketing” (Keller, 2008, p. 316).

Al respecto, la cadena de valor de marca se compone de diversos multiplicadores que
son aplicados bajo variables cuantitativas, evidenciando finalmente una retroalimentacion que

se traduce en retorno econémico (Keller, 2008).

En ese sentido, la calidad de la inversion en la creacion de marcas es el factor clave,
pero no necesariamente sucede lo mismo con la cantidad, siempre que esté por encima de un
nivel minimo (Kotler & Keller, 2006). Con esta premisa, no necesariamente un alto nivel de

inversion en el conocimiento de la marca garantiza creacion de brand equity.

Ahora bien, otro aspecto de medicion son las auditorias de marca y el seguimiento de

marca.
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La auditoria de marcas consiste en una fuente de medicion e interpretacion del
desempefio de la marca mediante el examen integral para valorar su salud, descubrir sus
fuentes de valor y sugerir formas de mejorar y aprovechar ese valor. Esta auditoria
requiere comprender las fuentes de valor capital de m arca desde la perspectiva de la
empresa y el consumidor (Keller, 2008, p. 40).

Por otro lado, estudios de seguimiento de marca procesan datos cuantitativos de los
consumidores en el tiempo, con el prop6sito de proporcionar informacion como se estan

desempefiando las marcas y los programas de marketing. (Keller, 2008).

Por tanto, las medidas de medicion de una marca evaltan el rendimiento de las
actividades de marketing, pero se debe tener en cuenta que lo relevante es construir rentables y
fuertes relaciones con los clientes, lo cual tendrd& como resultado retornos econdémicos

favorables.

Por otro lado, desde el 2007 el estudio Meaningful Brands realizado por Havas Group
Media (2015) de alcance internacional realiza una evaluacién en términos de brand equity y
negocio (retornos econémicos). Una métrica propia para la medicién de marca que estudia la
relacién entre marcas y bienestar; asimismo, mide los beneficios aportados por las marcas a la

vida de los consumidores y beneficio econémico para las marcas (Havas Media Group, 2015).

Tal como se menciond anteriormente la marca relevante o meaningful cuanto mayor
valor humano crean, mayor retorno econémico generan. Meaningful Brands demuestra como las
marcas mas relevantes para las personas generan retornos financieros un 120% por encima del
mercado y ademas se fortalecen. En ese sentido la formula Meaningful Brand consiste en la

medicion del brand performance y brand KPIs (ver Anexo Z).

En Pert, el estudio Meaningful Brands del afio 2015 revelé datos impactantes y
preocupantes para las empresas respecto al desempefio de las marcas en relacion a lealtad por
parte de los consumidores, honestidad con sus compromisos; tal como se mencion6 en el

planteamiento del problema del presente estudio.

3.9. Modelos de brand equity

A lo largo del apartado de marca y brand equity se han mencionado distintas variables
de acuerdo a modelos propuestos por autores guris del marketing. En ese sentido, en este
apartado se consolida en cierta medida lo referido anteriormente bajo conceptos integrales de

modelos de brand equity. En primer lugar,
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Un modelo de negocios describe un sistema, es el como las piezas de un negocio
mediante la identificacion de diversas variables se interrelacionan, y funcionan para
entregar el valor generado a los consumidores definidos. No obstante, no es suficiente
contar con un buen modelo, sino que debe estar asociado a una correcta estrategia.
Cuando esto se produce, se puede generar una ventaja competitiva respecto a la
competencia. (Llorens, 2010, p. 12).

En tal sentido, a efectos del presente estudio se analizard con mayor énfasis los modelos
que se especializan desde la perspectiva del consumidor, que es el agente que tiene relacion

directa y efecto en la eleccién de una marca.

3.9.1. Modelo de Valor de Marca Basado en el Cliente (VMBC)
Keller (2008) desarroll6 un Modelo de Valor del Capital de la Marca Basado en el
Cliente (VMBC) también conocido como el Modelo de Resonancia de Marca, el cual es de
importancia para la presente investigacién dada la relacién intima con el cliente que implica la

vivencia de experiencias Unicas.

El capital de la marca basado en el cliente “se presenta cuando éste tiene un alto nivel
de conciencia y familiaridad con la marca y conserva algunas asociaciones fuertes, favorables y

unicas en la memoria” (Keller, 2008, p. 53).

El modelo de VMBC considera la construccién de marca como una secuencia de etapas

cada una cancelatoria (Keller, 2008). En la Figura 29 se distinguen estas etapas:

Figura 29: Modelo de Valor del Capital de la Marca Basado en el Cliente

oenriono [l sionricaco [ ResruteTa W metaciones
AURNEESITE ¢Que eres t? . decir de ti? : tendremos?
« Asegurarse de que «Establecer con Generar las * Transformar la
los clientes firmeza la totalidad respuestas respuesta hacia la
identifiquen la del significado de la adecuadas en los marca para crear
marca y la asocien marca en la mente clientes frente a una relacion de
en su mente ante de los clientes esta identificacion y lealtad activa e
una necesidad mediante una significado de intensa entre los
multitud de marca clientes y la marca
asociaciones
tangibles e
intangibles

DESEMPERNO E JUICIOS Y
PROMINENCIA IMAGENES SENTIMIENTOS RESONANCIA

Adaptado de: Keller (2008)
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La primera etapa consiste en obtener la prominencia, esta se puede medir como la
habilidad y frecuencia con la que el consumidor manifiesta la marca. La conciencia o
conocimiento de marca no implica sélo el reconocimiento del nombre o logotipo, sino también
el reconocimiento de las necesidades que se satisfacen. Esta etapa se considera fundamental
para que el consumidor tenga consideracion de compra (Keller, 2008).

No obstante, no es suficiente que el consumidor identifique a la marca, para que esta sea
elegida. Se debe asociar un conjunto de imagenes positivas, entre ellas, caracteristicas
intangibles como situaciones de compra y uso, personalidad, valores, historia, herencia y
experiencias. En tal sentido, estas imagenes propician la evaluacion del consumidor hacia las
marcas emitiendo juicios y opiniones sobre ellas. (Keller, 2008). Por otro lado, las imagenes de
marca también definen sentimientos hacia la marca. Estos son generados a partir de la imagen y

pueden ser racionales o emocionales (Keller, 2008).

La resonancia es el nivel méas alto del modelo VMBC. Este nivel corresponde cuando
los clientes sienten que estdn alineados con la marca. En este nivel se identifica
principalmente el grado de lealtad, nivel de afectividad, la frecuencia de compras, apego y la
participacion en comunidades de marca. Este nivel supone que los consumidores interactlian
con la marca y tienen disposicion a invertir (tiempo, energia y dinero) en la marca mas alla de

los que esfuerzo que supusieron la compra (Keller, 2008).

3.9.2. Modelo de Aaker
Como se mencion6 anteriormente, Aaker (1996) definié cinco componentes del brand
equity y un concepto especialmente importante para generarlo es la construccion de la identidad
de la marca en el consumidor. Por otro lado, definié cuatro aspectos de la marca que, en

conjunto, fortalecen el brand equity, los cuales se describen en la Figura 30:

Figura 30: Modelo de Aaker

La marca como La marca como La marca como La marca como
producto organizacion persona simbolo

+ Alcance del producto « Atributos * Personalidad de marca « Imégenes visuales

« Atributos organizativos « Relacién entre el - Metaforas

« Calidad/valor « Local frente a global consumidor y la marca « Patrimonio de marca
» Usos

« Usuarios

« Pais de origen

Adaptado de: Kotler & Keller (2006).
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Asimismo, Aaker (1996), introdujo el concepto de “marca fuerte”, la cual tiene un
mayor nivel de reconocimiento y lealtad de marca por parte de los consumidores. (Kotler &
Keller, 2006). En la Tabla 16 se pueden observar 10 atributos que comparten las marcas méas

fuertes:

Tabla 16: 10 atributos de las marcas mas fuertes

. l0atributosdelas marcasmasfuertes ...

1. La marca se distingue por ofrecer a
los consumidores los beneficios que
verdaderamente desean.

2. La marca siempre es relevante

3. La estrategia de precio se basa en la
percepcion de valor de los
consumidores.

4. La marca tiene un posicionamiento
adecuado.

5. La marca es consistente

6. La cartera y la jerarquia de marcas
son ldgicas

7. La marca utiliza y coordina todo un
repertorio de actividades de marketing
destinadas a generar brand equity.

8. El gerente de marca es consciente de
lo que significa la marca para los
consumidores.

9. La marca recibe el apoyo adecuado
10. La empresa conoce las fuentes
generadoras de brand equity

Adaptado de: Kotler & Keller (2006).

¢La empresa se centra en maximizar las experiencias de
producto o servicio de sus clientes de manera continua?

¢Esta al dia de los gustos, de las condiciones de mercado
actuales y de las tendencias del momento?

¢Optimiza el precio, el costo y la calidad para satisfacer o
sobrepasar las expectativas de los consumidores?

¢ Establece los puntos de comparacién necesarios respecto a
los competidores? ;Determina los puntos de diferenciacion
deseable y posible?

¢La empresa se asegura de que sus programas de marketing
no envian mensajes contradictorios?

¢La marca de la empresa forma un paraguas protector
unificado para todas las marcas de la cartera? ¢Esta la
jerarquia de marca bien pensada y estructurada?

;Obtiene provecho de cada opcién de comunicacion,
mientras se asegura de que el significado de la marca se
representa de forma consistente?

¢Sabe queé les gusta y qué no les gusta a los consumidores
de su marca? ;Cuenta con perfiles detallados de su
segmento meta?

¢Se entienden perfectamente los éxitos o los fracasos de los
programas de marketing antes de cambiarlos? ¢;La marca
recibe suficiente respaldo de investigacion y desarrollo?
¢Existe una carta de constitucion de marca que defina el
significado y el capital de la marca, y cémo debieran
administrarse? ;Se asigna la responsabilidad explicita de
controlar y mantener el brand equity?

Asimismo, se indica que existen otros modelos elaborados por consultoras privadas,

cuyo detalle puede observarse en el Anexo AA.

4. Definicion de modelo de gestion

La generacion de un modelo de gestion deberia ser el principal paso por parte de la
organizacion, en llevar a cabo una estrategia que le permita alcanzar los objetivos que se trace
en la basqueda por mantenerse en el mercado e inclusive tener una posicion clave frente a las

demés organizaciones.
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Es importante que este sistema “emane de la vision de negocio de la empresa y, en
particular, de un conocimiento de los procesos que afiaden valor a la organizacion, que incluya

aspectos de comunicacion, prestacion de servicios y atencion al cliente” (Martinez, 2013, p. 43).

Ademés, el modelo de gestion que se necesite implementar en las organizaciones debe
ser entendido como un “proceso sistematico que permita a las organizaciones planificar,
organizar y controlar todos los procesos” (Martinez, 2013, p. 43). En efecto, este sistema
permitird un ahorro de recursos antes destinados en actividades que no garantizaban un

resultado fructifero para la empresa.

Ademas, puede llegar a garantizar una vision integral de los objetivos de la
organizacion, apelando a una cultura organizacional de excelencia, porque cada colaborador se

dara cuenta de la importancia de sus actividades para el logro de las metas.
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

1. Metodologia

En este capitulo se desarrolla la metodologia a aplicar una vez expuesto el
planteamiento del problema y marco referencial donde se desarrollaron los alcances teoricos del
marketing experiencial y brand equity, a fin de elaborar una propuesta de modelo estratégico

empresarial que sirva como herramienta para las empresas de hoy.

El objetivo de este apartado es recolectar informacién a fin de procesar las perspectivas,
experiencias, entre otros aspectos, que permitan responder nuestra pregunta de investigacion en

torno a la identificacion de principales variables para la construccién del modelo propuesto.

1.1. Tipo y enfoque del disefio de investigacion
La presente investigacién busca describir la interrelacién entre la marca y el
consumidor, la cual tiene como problematica la inestabilidad de una relacidn sostenible entre
ambos, por lo que a fin de restablecer dicha problematica, se propone como solucién la

aplicacién de un modelo construido a partir del marketing experiencial.

En ese sentido, la investigacion tiene un alcance primordialmente descriptivo, al ser un
estudio que tiene como objetivo ser “util para mostrar con precision las dimensiones de un
fenomeno, comunidad y contexto” (Herndndez, et al., 2006, p. 103). Asimismo, el presente
estudio es de tipo descriptivo al detallar dimensiones, conceptos y variables respecto a la
aplicacion del marketing experiencial y brand equity en el Per(, en consideracion de los factores
contextuales en los que se encuentra inmerso el consumidor. Por lo que, respecto al enfoque de

la investigacion, se empleara el enfoque cualitativo.

Un planteamiento cualitativo es de tipo abierto y expansivo, basandose ante todo en el
proceso de recoleccion y analisis, fundamentados en la experiencia e intuicion, en la
cual se aplican a un nimero pequefio de casos. Asi, el entendimiento se orientan a
aprender de experiencias y puntos de vista de los individuos, valorar procesos y generar
teoria fundamentada en las perspectivas de los participantes (Hernandez et. al., 2006, p.
525).

El enfoque cualitativo de una investigacion, se fundamenta en “un proceso inductivo sin
generalizar el estudio dado que obtiene datos de personas, seres vivos, comunidades, contextos
o situaciones en profundidad; en las propias formas de expresion” de cada uno de ellos”

(Hernandez et. al. 2006, p. 583).
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En ese sentido, el investigador que aplica este enfoque debe de introducirse en las
experiencias de los participantes y genera conocimiento, claro, siendo consciente de que es parte
de la muestra estudiada (Hernandez et. al., 2006).

En este estudio, precisamente lo que se busca es procesar la data cualitativa disponible
respecto al campo del marketing experiencial y brand equity en el Per( para la construccion de
una propuesta de modelo estratégico basado en esta teoria, por lo que al recolectar perspectivas,
experiencias, valoraciones y opiniones se reafirma el enfoque cualitativo de la presente

investigacion.

En ese orden de ideas, el objetivo es recolectar informacion respecto a la interaccién
entre la marca y el consumidor con la finalidad de identificar una serie de patrones o
lineamientos que determinan su potencializacion o disminucion, especialmente en el contexto
peruano. Con ello, se identificaran las variables para la construccién de un modelo de marketing
experiencial como una alternativa de solucién a la conexién entre marca y consumidor,
considerando los aspectos tedricos de la rama experiencial, a fin de que la marca potencialice

una relacion sostenible con los consumidores.

Segun Hernandez et. al. (2006), es preciso indicar que siguiendo los lineamientos del
proceso de investigacion cualitativa se propone la inmersion inicial en el campo, luego se
desarrolla la muestra inicial a fin de recolectar los datos a través de técnicas de recoleccién para

su posterior andlisis e interpretacion.

1.2. Inmersion inicial
Una vez realizado el planteamiento inicial y definido el papel de la literatura, lo que
continda en la metodologia de investigacion es el ingreso al campo, para ello se realiza la
inmersion inicial, la cual consiste en seleccionar el ambiente que permita responder la pregunta

de investigacion (Hernandez et. al, 2006).

Para poder seleccionar el ambiente propone dos dimensiones que resultan esenciales, y

son la conveniencia y la accesibilidad.

La conveniencia responde a las siguientes interrogantes: el ambiente definido contiene
los casos, personas, eventos, situaciones, historias y/o vivencias que necesitamos para
responder a la(s) pregunta(s) de investigacion. La segunda tiene que ver con el
cuestionamiento: ¢es factible realizar la recoleccion de los datos? o ¢podemos acceder a
los datos que necesitamos? Lograr el acceso al ambiente es una condicion para seguir

con la investigacion (Hernandez et. al, 2006, p. 534).
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No obstante, antes de definir los ambientes es preciso indicar que en el presente estudio
se identifican dos de éstos en constante interaccion. En primer lugar, se halla el ambito de la
empresa, quien de aplicar el modelo de marketing experiencial realizard las actividades
correspondientes a fin de generar brand equity. Y, por otro lado, el consumidor, quien es el que
realiza la valoracion hacia la empresa reaccionando positivamente o negativamente, creando o

no una relacion hacia ella.

Para los efectos de recoleccion de datos en el ambiente de la empresa se seleccionaron
profesionales y consultores especializados de reconocidas trayectorias que se detalla en el
Anexo BB; con el objetivo de recolectar las experiencias, perspectivas, valoraciones respecto a
las estrategias de marketing experiencial que se vienen desarrollando en el Perd, asi como, sus
valoraciones respecto al consumidor peruano y conocer cuales serian los alcances de un modelo

estratégico de este marketing para la generacion de brand equity.

En tal sentido, resulta conveniente recolectar datos a partir de informacion de
consultores, expertos y profesionales en el rubro, pues permitiran dar conocer las variables de
un modelo estratégico segln sus perspectivas y experiencias en concordancia con las tendencias

gue se aplican en el entorno peruano.

Respecto a la accesibilidad en este primer ambiente se identifico inicialmente la
importancia de asistir a conferencias y workshops donde los expertos formaban parte de
ponencias acerca de branding estratégico y topicos de marketing en general, por lo que se
establecieron vinculos con gatekeepers como por ejemplo los organizadores de tales eventos
que permitieron acceder a los datos de los expertos. Asimismo, se utilizé la red social LinkedIn
para contactar a expertos con la colaboracion de gatekeepers que contaban con una amplia de
red de contactos en el rubro del marketing.

Sobre el particular, los expertos han sido elegidos a partir del reconocimiento de los
profesionales mas destacados en el campo del marketing experiencial y brand equity, ello a
través de las visitas efectuadas a diversos workshops y conferencias, dando oportunidad a los
investigadores de contactar a dichos profesionales. Es preciso aclarar que se consideraron sélo
ocho expertos, debido a la accesibilidad y disponibilidad del total de especialistas contactados,
permitiendo el otorgamiento de suficiente informacion para la identificacion de las variables
para la construccion del modelo. Asimismo, es importante mencionar que las entrevistas a
expertos encuentran justificacion en el hecho adicional que en el Perl existen pocos

antecedentes bibliogréficos respecto al marketing experiencial.

Por otro lado, respecto al ambiente del consumidor resulta conveniente recolectar datos

que permitan el analisis de creencias, perspectivas, valoraciones entre otros aspectos por parte

68

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




del consumidor peruano respecto a las estrategias de marketing que aplican las empresas de hoy;
asimismo ello permitiria conocer las variables a considerar en relacion a las caracteristicas del

consumidor peruano.

Sin embargo, dada la amplitud de caracteristicas del consumidor peruano, bajo el
aspecto de accesibilidad del presente estudio, la recoleccion de datos se realiz6 a partir de dos
grupos de jovenes universitarios, mujeres y hombres entre las edades de 20 a 26 afios que hayan
consumido alguna marca peruana y/o internacional que haya aplicado estrategias de marketing
experiencial, lo cual permitiria conocer sus perspectivas, valoraciones y opiniones sobre estas

estrategias.

Por Gltimo, para la accesibilidad a este ambiente no se requirié contar con el apoyo de
gatekeepers dado que se contactd a este grupo de jévenes a través de la red social Facebook, la
cual permitié ubicar diferentes paginas universitarias para realizar la aplicacién de la técnica
sesion de enfoque, los jovenes reaccionaron positivamente e interesados a participar de tales

sesiones.

1.3. Definicion de la muestra inicial
La muestra en el proceso cualitativo “es un grupo de personas, eventos, sucesos,
comunidades, etcétera, sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente

sea representativo del universo o poblacion que se estudia” (Hernandez et al., 2006, p. 562).

En los estudios cualitativos el tamafio de muestra no es importante desde una
perspectiva probabilistica. Lo que se busca en la indagacion cualitativa es profundidad.
Por lo tanto, se pretende calidad en la muestra, mas que cantidad. Nos conciernen casos
que ayuden a entender el fenémeno de estudio y a responder a las preguntas de
investigacion (Hernandez et al., 2006, p. 562).

Son tres los factores que intervienen para definir la muestra inicial de investigacion: “la
capacidad operativa de recoleccion y analisis, el entendimiento del fenémeno, la naturaleza del

fendmeno bajo analisis” (Hernandez et. al., 2006, p. 562).

Respecto al primer punto, se propuso una muestra de expertos, definiendo ocho
entrevistas a reconocidos especialistas en el rubro de marketing experiencial. Ademas, la
muestra de expertos cumplio también el rol de muestra en cadena (“bola de nieve"), por la cual
se selecciona a la los participantes importantes y se los toma para la muestra, luego, se les
pregunta si conocen a otras personas que sean especialistas en el tema, y se los invita a la

entrevista via correo (Hernandez et. al., 2006).
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Ciertos expertos, dada su amplia red de contactos en el rubro del marketing,
proporcionaron datos de colegas a fin de apoyar con la investigacion, lo cual enriquecié la data
cualitativa disponible.

Asimismo, respecto al ambiente del consumidor se definié una muestra caso-tipo, cuyo
objetivo “obtener riqueza, profundidad y calidad de la informacién, no la cantidad ni la

estandarizacion” (Hernandez et. al., 2006, p. 566).

Este tipo de muestra se realiza para el andlisis de conductas y actitudes de un
determinado segmento y se construyen grupos de ocho a diez personas, cuyos
integrantes tengan las caracteristicas sociales y demogréaficas de dicho segmento. Con el
grupo se efectia una sesion: un facilitador o moderador dirigira la conversacion para
gue los participantes expresen sus actitudes, valores, expectativas, motivaciones hacia

las caracteristicas de determinado producto o servicio (Hernandez et. al., 2006, p. 567).

Ahora bien, tal como se mencion6 anteriormente se selecciond una muestra de jovenes
universitarios entre 20 y 26 afios que hayan consumido alguna marca peruana y/o internacional
gue haya aplicado estrategias de marketing experiencial, a fin de conocer sus valoraciones y
perspectivas respecto a estas. Es importante recalcar que este tipo de muestra es denominada
muestra por conveniencia, es decir, a la cual se tiene acceso debido a la oportunidad de contar
con la colaboracion de jovenes de similar grado académico que los autores (Hernandez et. al.,
2006).

Asimismo esta muestra es parte del tipo de muestra homogénea, que es cuando “los
sujetos son similares en variables tales como edad, género o inteligencia, de manera que los
resultados o efectos no obedezcan a diferencias individuales, sino a las condiciones a las que
fueron sometidos” (Hernandez et. al, 2006, p. 568).

Una forma de “muestra homogénea, combinada con la muestra de casos-tipo, son las
Illamadas muestras tipicas o intensivas, que eligen a casos de un perfil similar, pero que se
consideran representativos en sentido de prototipo de un segmento de la poblacion” (Hernandez
et. al, 2006, p. 568).

En ese sentido, la muestra de jovenes universitarios cumple con las caracteristicas de
una muestra por conveniencia, caso-tipo y homogénea, considerando que la recoleccion de datos
provenientes de esta muestra corresponden una representacion de un segmento, el cual
obedeceria a una comunidad universitaria en un sentido de prototipo. Siguiendo lo definido por
muestra caso-tipo, se propuso realizar dos sesiones de enfoque de por lo menos ocho

participantes en cada sesion como muestra correspondiente al &mbito de los consumidores.
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Por tanto, se considera que la capacidad operativa de la muestra se encuentra en su nivel
méaximo al considerar dos ambientes para la recoleccion de datos que permitiran responder de

manera adecuada la pregunta de investigacién y cumplir con los objetivos planteados.

Respecto al segundo punto, es preciso indicar que el nimero de casos en un estudio de
enfoque cualitativo de la investigacion no tiene como objetivo generalizar, importando
realmente la calidad de la data disponible para la generacion de conocimiento que permita
responder nuestra pregunta de investigacion. (Hernandez, et. al., 2006).

En ese sentido, dada la invaluable trayectoria en el campo del marketing de los expertos
y considerando las perspectivas, emociones y valoraciones por parte de los jovenes respecto a
las estrategias de marketing experiencial de diversas empresas, se considera que la calidad de

informacidn por parte de ambas muestras permitira responder la pregunta de investigacion.

Por altimo, respecto al tercer punto, la recoleccién de datos de ambas muestras se llevo
a cabo durante el tiempo que demando realizar el presente estudio, es decir en un horizonte de
siete meses aproximadamente, considerando una etapa inicial para la inmersion en distintos
eventos que permitieron el establecimiento de gatekeepers; por lo que se tomo relativamente un
tiempo intermedio entre convocar a los participantes tanto de expertos como jovenes

universitarios para concretar finalmente las entrevistas y sesiones de enfoque.

1.4. Recoleccion de datos cualitativos
La recoleccion de datos en el enfoque cualitativo “esta orientada a proveer de un mayor
entendimiento de los significados y experiencias de las personas como fuente interna de datos”
(Hernandez et. al, 2006, p. 15).

En ese sentido, a fin de obtener esta fuente interna de datos se procede a recolectarlos a
partir las muestras definidas inicialmente, identificando las técnicas de recoleccion de datos a

utilizar para cumplir con dicho objetivo.

Para el caso de la muestra de expertos, se defini¢ la técnica de entrevista a profundidad;
y, para el caso de la muestra de jovenes universitarios se utilizé la herramienta de sesiones de

enfoque o focus groups, lo cual se expone a continuacion.

1.4.1. Entrevistas a expertos

Como se menciono anteriormente, se selecciond una muestra de expertos a fin de que

puedan brindarnos sus valoraciones respecto a ciertos alcances de estrategias de marketing
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experiencial en el contexto peruano, segun la amplia trayectoria que poseen, y para ello se
aplicé la técnica de entrevista a profundidad.

La “entrevista cualitativa es intima, flexible y abierta. Esta se define como una reunion
para intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u
otras (entrevistados)” (Hernandez et. al, 2006, p. 597). En ese sentido, se aplicaron entrevistas
de tipo semiestructuradas, las cuales “se basan en una guia de asuntos o preguntas, teniendo el
entrevistador la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener

mayor informacion sobre los temas deseados” (Hernandez et. al, 2006, p. 597).

Las entrevistas fueron realizadas a los expertos identificados en la inmersién inicial,
procediendo a invitarlos a participar en ellas mediante correos electronicos segun la disposicion

con gue contaban.

a.l. Formato de entrevista a expertos

Las entrevistas pueden tener tres tipos de preguntas: generales, para ejemplificar y/o

estructurales.

Las preguntas generales, parten de planteamientos globales para dirigirse al tema que
interesa al entrevistador; las preguntas para ejemplificar sirven como disparadores de
exploraciones mas profundas, en las cuales se le solicita al entrevistado que proporcione
un ejemplo de un evento o una categoria; y las preguntas estructurales solicitan al
entrevistado una lista de conceptos a manera de conjunto o categorias (Hernandez et. al,
2006, p. 598).

Para el presente estudio, se elaboré un cuestionario de aproximadamente 10 preguntas
de los tres tipos propuestos por Hernandez (2006), los cuales fueron utilizados segun la
conveniencia y experiencia del entrevistado en mérito a la entrevista de tipo semiestructurada,

con una duracién maxima de 60 minutos en cada caso.

La entrevista comprendera tres rubros principales. En primer lugar, se selecciond el
rubro del marketing experiencial y su aplicacion en el Perl; en este punto fue importante
conocer la percepcion del entrevistado respecto al concepto de marketing experiencial, la
relacion con el valor de marca y cual es su ambito de aplicacién en las empresas de hoy segun
su experiencia profesional, para tal efecto se busca conocer casos de éxito en el entorno peruano

que ejemplifiquen estrategias de marketing experiencial.
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En segundo lugar, se ubica el rubro del consumidor peruano; en esta categoria se busco
conocer las principales caracteristicas, perspectivas, reacciones, etc., respecto a las marcas y

tendencias en el comportamiento de éstos a futuro.

Por altimo, el tercer rubro corresponde al planteamiento del modelo estratégico
propuesto, por lo que se elaboraron preguntas en relacién a las variables que podrian formar
parte del modelo, asi como, los indicadores mas viables para su medicion. No obstante, tales
rubros no deben ser considerados de manera exhaustiva, porque resultard conveniente aplicar
preguntas de acuerdo a la especializacion de cada experto a fin de enriquecer el presente

estudio.

Asimismo, se elabord guias de entrevista para cada experto segin su especialidad, el

detalle de preguntas para cada experto puede verse en el Anexo CC.

Respecto a la confidencialidad de las entrevistas, se solicit6 la firma y conformidad del
formato de Consentimiento Informado exigido por la Facultad de Gestion y Alta Direccién de
PUCP, indicandoles que la informacidn provista por ellos sera utilizada Unicamente para fines
académicos (ver Anexo DD). Asimismo, se utilizaron grabaciones de voz (ver Anexo EE),

previo consentimiento por parte de los entrevistados.

A continuacién, se muestra en la Tabla 17 la lista de los expertos entrevistados,
objetivos y fechas de entrevista:
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Tabla 17: Lista de expertos entrevistados, cargos, objetivos y fechas

Nombres

Luigi Casanova
Chiabra

Raul Galindo
Gavino

Ximena Vega
Amaty Lebn

Anuor Aguilar
Revilla

Marco Suarez
Lara

Cristina
Quifiones Davila

Manuel Sosa
Sacio

Yessica Reyes C.

CEO Favorite Brands
Peru

Director Ejecutivo
BiiALab Peru

CEO Claridad Coaching
Estratégico

CEO Consultora
Marketing Point
CEO PrenSmart

Director Ejecutivo
Consultora Chopin -
Shopper Unconscious

CEO Consultora
Consumer Truth:
Insights & Planning

Especialista de
Informacion y
Contenidos en Arellano
Marketing

Brand and
Communications
Manager de Samsung®
Per(

Objetivos

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Per(, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinién
sobre la relacion entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial segin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Per(, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinién
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial seglin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial seglin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial seguin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial seglin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial, valor de marca e insights y 4) conocer las variables
para construir un modelo de marketing experiencial segun su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial segtin su experiencia en el rubro

1) Conocer su percepcion sobre el concepto y aplicacion de marketing experiencial en el Perd, 2)
conocer su percepcion sobre el comportamiento del consumidor peruano, 3) conocer su opinion
sobre la relacién entre marketing experiencial y valor de marca, y 4) conocer las variables para
construir un modelo de marketing experiencial seguin su experiencia en el rubro
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Fecha de entrevista

24 de septiembre de 2015

01 de octubre de 2015

20 de octubre de 2015

21 de octubre de 2015

28 de octubre de 2015

30 de octubre de 2015

16 de diciembre de 2015

25 de febrero de 2016



1.4.2. Focus groups
Las sesiones de enfoque o focus groups consisten en “reuniones de grupos pequefios o
medianos, en las cuales los participantes conversan en torno a uno 0 varios temas en un
ambiente relajado e informal, bajo la conduccién de un moderador” (Hernandez et. al., 2006, p.
605).

En ese sentido, “se retine a un grupo de personas y se trabaja con este en relacion con
los conceptos, las experiencias, emociones, creencias, categorias, sucesos o los temas que
interesan en el planteamiento de la investigacion” (Hernandez et. al., 2006, p. 606). Es preciso
indicar que durante una sesion de enfoque, resulta importante observar constantemente las
actitudes y comportamientos de los participantes a fin de poder efectuar un anélisis mas
profundo.

Como se menciond anteriormente, la muestra por parte del ambiente del consumidor,
corresponde a un grupo de jovenes universitarios mujeres y hombres entre 20 y 26 afios que
haya consumido alguna marca nacional o internacional que haya aplicado estrategias de
marketing experiencial, a fin de obtener sus percepciones, experiencias y valoraciones respecto

a éstas.

Para tal efecto, se realiz6 un cuadro de objetivos, preguntas y variables de los focus
groups, el cual se detalla en el Anexo FF. La estructura de las sesiones de enfoque, al igual que
en el caso de “las entrevistas pueden ser: estructuradas, semiestructuradas o abiertas”
(Hernandez et. al., 2006, p. 610). En este caso, se optd por realizar sesiones de enfoque de tipo
semiestructuradas, las cuales presentaron tépicos generales, teniendo el moderador la libertad de

incorporar nuevas preguntas durante la sesion, e incluso alterar parte del orden de ésta.

No obstante, dada la presencia de una cantidad diversa de marcas en un mercado de
consumo, existe el presupuesto de que un joven universitario de ese rango de edad ha
consumido mas de una vez una marca nacional o internacional, y por ende se encuentra apto

para expresar estas experiencias.

Ahora bien, la sesién de grupo “debe guardar semejanza entre los participantes para
evitar interacciones y conflictos sobre temas colaterales” (Malhotra, 2008, p. 146). En ese
sentido, se optd por realizar dos sesiones de enfoque diferenciando los grupos en virtud al

género, es decir hombres y mujeres.

Respecto a la convocatoria de jovenes universitarios, esta se realiz6 a través de la red
social Facebook, considerando la llegada de esta red a la muestra seleccionada mediante paginas

de comunidades universitarias. Luego de publicar la invitacion en tales péginas, los interesados
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se contactaron con los autores a través de mensajes por la red social y correos electronicos
indicando sus datos, estableciendo un nimero méaximo de participantes entre 8-12 personas por
cada grupo. Se puede observar la lista de participantes en los Anexos GG y HH.

Por ultimo, se utilizaron videos, grabaciones, asi como toma de fotos, previa
conformidad mediante el formato de Consentimiento Informado, el mismo que fue exigido para

las entrevistas a expertos.

2. Resultados de recoleccion de data cualitativa

En el caso de las entrevistas a expertos se identificd tres aspectos que brindaron
conocimiento relevante para la pregunta de investigacion. En primer lugar, se busco conocer la
nocion acerca del marketing experiencial y su aplicacion en el Per(, en base a casos de éxito
segun la trayectoria profesional con la que cuenta cada experto, con el objetivo de brindar

lineamientos generales en las estrategias de marketing experiencial.

2.1. Entrevistas a profundidad a expertos

En este apartado se muestran los resultados de las entrevistas realizadas a los expertos
de la muestra mencionada anteriormente, de acuerdo a los rubros planteados, asi como,
preguntas segun la especializacion de cada experto. Para tal efecto, como se menciond

anteriormente, se utilizaron guias de entrevistas para cada uno de ellos segln su especialidad.

A continuacion, se muestran las Tablas 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24 y 25, las cuales
muestran los resultados de las entrevistas, organizadas por rubros en orden de prioridad segun la

especialidad de los expertos.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla 18: Entrevista Luigi Casanova

1. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacién en el Peru
1.1 Concepto de marketing experiencial
Es cuando logras a través de las experiencias entablar una relacion emocional con tus clientes. Y para empezar a
elaborar una estrategia de marketing experiencial, se necesita encontrar un insight muy potente y luego basar tu
estrategia en éste para poder conectar con tus clientes.
1.2 Factores de éxito en la aplicacion del marketing experiencial en Per(
Son pocas las empresas que vienen aplicando esta herramienta de marketing por el tema de recursos. AGn no son
conscientes de la importancia de este marketing para establecer relaciones con sus clientes. Respecto a factores de
éxito, considero que primero, es importante identificar el insight de tu audiencia y que sea relevante para éstos.
Luego, es importante conectar emocionalmente con la audiencia. Después, el consumidor debe viralizar sus
experiencias en las redes y recomendarlo a sus circulos sociales (boca a boca). Finalmente, se identificara con la
marca y no solo con la experiencia que vivié, las empresas deben trabajar por que se recuerde siempre su marca a
través del marketing experiencial y no solo la experiencia que vivieron. Un caso de éxito es el grupo Interbank®
con la remodelacion de sus agencias, “Interbank Explora”, se trata de un marketing experiencial en el punto de
venta. Otro caso de éxito es Pilsen Callao®, con su promesa de valor “amistad”, con lo cual pudo realizar varias
acciones de marketing como promociones, “Jueves de patas”, “Dia del amigo”, etc.
1.3 Investigacion del marketing experiencial en Pera y su futuro
Es un término nuevo en el pais porque ain hay cierta resistencia al cambio, ya que el consumidor peruano es muy
tradicional a sus costumbres. Sin embargo, se han dado inicios en la investigacién académica y empresarial.
Respecto al futuro del marketing experiencial, ain no es muy conocido por los consumidores peruanos, sin
embargo, al ser emocional es muy posible que la relacion fluya asertivamente. Por lo que, se va llegar a dar en el
pais porque el consumidor peruano también empieza a reclamar experiencias. Antes, el consumidor aceptaba todo
lo que le dabas, sin embargo, ahora es mucho mas exigente. También, va depender de como vaya avanzando la
tecnologia, qué nuevas redes de comunicacién existan, etc. Con la generacion digital que se viene vamos a vivir
diversos cambios.

2. Principales variables del consumidor peruano en relacién a las marcas

2.1 Perfil del consumidor

Busca identificarse con las marcas que sigue, pero va a depender de la experiencia que tenga con ésta. La marca
que tenga los valores més similares a las personas los van a atraer mas, ademas, la generacion Z es muy sensible
con el tema social y ecoamigable.

2.2 Expectativas del consumidor

Esperan que la marca esté acorde con sus valores, sea socialmente responsable y honesta. Es importante precisar
que las expectativas del consumidor son distintas a las de la marca, y que es importante llegar a un punto
equilibrio. Las empresas deben considerar que el consumidor peruano es reservado e introvertido, por lo que
dentro de sus estrategias de marketing debe encontrar la forma de atraerlo.

2.3 Tendencias a futuro del consumidor peruano

Se volveran més exigentes, buscaran que las marcas sean honestas, socialmente responsables y que estén de moda
a través de las redes sociales, apps, etc.

3.1 Variables clave

Es importante seguir las siguientes variables: coherencia en lo que dices y haces, coherencia en los valores de la
empresa, identificacion del insight de la audiencia, responsables en lo social y ambiental, gestionar el customer
journey (trabajar més en los momentos de la verdad), la autorrealizacién de la marca (marca admirable, con
valores, etc.), la experiencia se debe reflejar en el punto de venta y que ademas llegue a la post venta, y
finalmente mantener una cultura experiencial.

3.2 Indicadores de medicion

La herramienta Net Promoter Score, indicador que te permite recomendar la marca o el local (es netamente de
percepcion porque es una encuesta), en base a una escala del 1 al 10, donde solo se considera el 9 y 10 como
validos para recomendar, mientras que el 1 y 2 significan detractores de la marca. Entre el 3 y el 8, no es
relevante para el cliente ni la marca. Esta herramienta mide si tu experiencia esta realmente siendo memorable en
tus clientes. El Customer Effort Score, es un indicador que dice cuantos esfuerzos realizé el consumidor para
acceder a la marca, pueden ser esfuerzos econdmicos, esfuerzos de tiempo, problemas con el sistema de pagos,
etc. El indicador ROMI también servira de gran apoyo.
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Tabla 19: Entrevista Raul Galindo

1. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Peru
1.1 Concepto de Marketing experiencial
Consiste en una estrategia del marketing en general, una acciéon puntual del marketing que busca lograr un
engagement con el consumidor apelando a sus emociones a través de experiencias Unicas, creando un impacto
permanente en él. Para ello, existen herramientas para implementar una estrategia de marketing experiencial
como el neuromarketing y Marketing sensorial. No hay ninguna decisién que no sea emocional, por ello el
marketing experiencial debe identificar cudles son los insights del consumidor a raiz de sus emociones, y a largo
plazo generar valor de marca.
1.2 Investigacion de Marketing experiencial en el Peru
Considero que hay personas que estan impulsando genuinamente esta nueva corriente del marketing y celebro que
se estén dando los primeros pasos. Liliana Alvarado por ejemplo es una gran embajadora del marketing
experiencial y con una posicion importante en el pais. Los autores Anuor Aguilar, Carlos Dulanto, Marcelo Ghio
y Cristina Quifiones también son promotores de esta iniciativa.
1.3 Factores de éxito en una estrategia de marketing experiencial
Primero, una estrategia experiencial no puede hallarse aislada de la estrategia global de la empresa, esta debe ir
siguiendo la ruta establecida por la visidn de la empresa. Segundo, tiene que ser consistente en el tiempo, ya que
los cambios abruptos confunden al consumidor. Y por ultimo, se debe medir cuantitativamente el engagement de
las estrategias experienciales aplicadas.
1.4 Futuro del marketing experiencial en el Per(
Considero que hay una gran carga cultural en el pais, elementos abundantes para “pegar” o aprovechar estrategias
de marketing experiencial ligadas con la emocion de los peruanos. No debemos caer en la imitacion de otros
paises, creyendo que las estrategias de afuera tendran los mismos resultados aqui.

2. Principales variables del comportamiento del consumidor peruano
2.1 Perfil del consumidor

Es complicado definir un perfil Gnico, se necesitaria primero definir un segmento. Una parte genérica es la
identificacion con los simbolos de progreso y; por otro lado, existe un sentimiento nacional muy fuerte. Ejemplo
de ello es el apego a lovebrands como Inca Kola® ya que pese a su esfuerzo por “La Moradita”, el consumidor
peruano se ha identificado con la marca de una manera Unica.

2.2 Expectativas del consumidor peruano frente a las marcas

Considero que el consumidor antes buscaba a las marcas para que forman parte de su vida, hoy en dia es al revés.
El consumidor peruano hoy esta mas informado y se ha vuelto muy exigente. Asimismo busca contenidos que le
transmitan valores. Un ejemplo de ello es Pilsen Callao®, una marca que vende amistad mas all de cerveza.

3. Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial
3.1 Variables clave

Considero que lo méas importante es definir la arquitectura de marca, es decir como esta va a comunicarse con el
consumidor en todo el Journey Map -a través de los touch points-, todo ello en sintonia con la promesa de marca
y por supuesto en sintonia con todos los stakeholders.

3.2 Aplicacion de touch points en una estrategia de marketing experiencial

Primero, debemos estudiar al consumidor y su comportamiento. Luego, identificar las ocasiones donde el
consumidor experimenta y vive tu marca. Luego de haber mapeado tales ocasiones, identificar cuales son los
disparadores de emociones en cada una de esas ocasiones. En cada touch point hay estimulos y estos pueden ser
adquiridos (experiencias anteriores, propias o de terceros) o inducidos (experiencias nuevas, proyecciones propias
0 a terceros). La empresa debe tener la capacidad de potenciar tales experiencias adquiridas y generar las
proyecciones inducidas.

3.3 Indicadores de medicion

Existen diversos indicadores respecto que podrian aplicarse como la medicion de Brand Awareness
(conocimiento de la marca) y recompra. Respecto al Brand Awareness, por ejemplo seria % de consumidores que
conoce la marca; respecto a recompra, seria el % de consumidores que tiene intencion de compra y luego cuantos
vuelven a comprar. Un indicador mas importante es el del engagement, mediante el cual se mide el grado mas
intimo con la marca, tal es el caso de las lovebrands. Esto puede darse a través de encuestas y observacion.
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Tabla 20: Entrevista Ximena Vega

1. Valor de marca \

1.1 Definicion de valor de marca

Es la formacion dia por dia de un proceso de marca (arquitectura de marca), que tenga una consistencia y que gane
valor no solo emocional, sino también econémico.

1.2 Variables en la construccion de valor de marca

En la estrategia general se debe considerar la vision humana de la marca y la del consumidor, y cuando se
comprenda esta vision compartida, se tendra la variable principal que es la relacion. Luego, la generacién de
contenidos experienciales es el resultado de una combinacion estratégica de los tres elementos (mundo real, virtual
y mental de la publicidad). Después, el consumidor es el punto de partida para identificar cual es el vinculo que se
puede generar con la marca, pues ésta tiene que responder a una variable humana, el consumo centrismo.

1.3 Actividades de comunicacion en base al mundo real, virtual y mental de la publicidad

Las campafias de Nike®, te hablan del deporte como la actividad fisica, pero te hablan de un estilo de vida como la
actividad emocional y la parte mental es el estado de 4nimo, el sentirte mejor porque realizas una actividad, y asi es
la convergencia de los tres mundos. Las camparfias de Play Station®, te hablan de un mundo real (los padres, el
colegio, la universidad), el mundo virtual (el mundo del juego) y del cémo te sientes al asumir otros roles en el
juego. Todo lo que tiene un componente ludico logra la convergencia de estos tres mundos.

2. Principales variables del consumidor peruano en relacién a las marcas

2.1 Perfil del consumidor
Es un consumidor global y prosumidor. Los consumidores que estan por debajo de 40 afios, tienen una actitud de
prosumidores y los que estan arriba de 40 también, pero en menor porcentaje. El prosumidor es informado (el
adolescente mas que el adulto, tiene una alta capacidad de bdsqueda, etc.), exigente (inmediatez, cero margen de
error), curioso (busca y comparte informacion), valora la experiencia de otros (confia en recomendaciones de otros
mas que en comerciales), busca contenidos reales (no contenidos que suenen a novela, etc.), radicales en términos
de honestidad de marca (no toleran las mentiras o estafas de la marca). Caso Sprite®, “las cosas como son”.
2.2 Expectativas del consumidor
Honestas, claras, transparentes, y que digan muy claramente los beneficios que van a dar, sin sobre prometer, sin
exagerar y sin mentir. Esperan honestidad de la marca, asi como, la de un amigo.
2.3 Tendencias a futuro del consumidor
Este se encuentra en una etapa de transicion hacia una evolucion de tecnologia bien radical. Es muy posible que
este prosumidor en unos afios sea un actor importante empresarial y modifique las reglas de juego del mercado.

3. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Peru
3.1 Concepto de marketing experiencial
Es cuando la marca logra que el consumidor tenga un sentimiento positivo hacia la marca. Esa vivencia enriquecio
la relacién con la marca. Una experiencia que movilice a la gente a compartir sus experiencias con otros.
3.2 Factores de éxito en una estrategia de marketing experiencial
Nivel de conexion que logras con la gente, honestidad, vista panordmica de las variables del mercado (mercado,
consumidor, competencia, capacidades, posibilidades de control, situaciones de crisis, y posibles escenarios) que
necesitas conocer y manejar para lograr una experiencia positiva. Sin embargo, no son muchas empresas las que lo
aplican y los casos mas exitosos son Dove®, Wong® y los centros comerciales (Real Plaza® y Mega Plaza®).
3.3 Investigacion de marketing experiencial en el Peru y su futuro
iNo hay! Pero, el consumidor estd generando contenidos todo el tiempo que puede ser positivo 0 negativo, y esto si
influye en el marketing experiencial. Sin embargo, este marketing se dard progresivamente, siempre los
paradigmas tradicionales de marketing cambien, por lo que se necesita despertar el interés de las empresas para la
aplicacion de esta herramienta. Segun mi criterio, esto sera completamente aceptado por los consumidores.

4. Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial

4.1 Variables clave

Primero, conocer a la gente. Se debe considerar la vision humana de la marca, entender que la marca tiene una
historia, una vida, tiene actores que la rodean y tiene un consumidor. Cuando se comprenda esta vision humana
compartida, es que tenemos la variable principal que es la relacion. Segundo, modificar la manera en como se
realizan los estudios de mercado. Tercero, entender cuéles son las debilidades/defectos del producto, muchas veces
en el marketing solo se centran en las fortalezas. La honestidad es la clave de la estrategia principal de marketing.
4.2 Indicadores de medicion

Modelo de relacionamiento, mide variables de relacion entre el consumidor y la marca. Los tipos de relacion son
estos y los tipos de seres humanos son estos y la forma en que se pueden conectar eso asi, es un modelo numérico.
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Tabla 21: Entrevista Anuor Aguilar

1. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Peru
1.1 Concepto de marketing experiencial

Primero hay que entender qué es una experiencia. Una experiencia se da a través de los sentidos, la Unica forma
de que un ser humano tenga una experiencia es a través de sus cinco sentidos. Ahora bien, cuando uno hace
marketing de experiencias busca generar experiencias Unicas a través de sus sentidos, moviendo sus emociones,
construyendo a largo plazo un sentimiento. Asimismo, también debe entenderse que el fin del marketing
experiencial es generar valor de marca.

1.2 El valor de marca en una estrategia de marketing experiencial

Las experiencias positivas generan valor de marca tanto para el cliente como para la empresa. Si la experiencia es
negativa o le es indiferente a tu consumidor, el valor de marca se vuelve negativo en todos los aspectos. Por
ejemplo, el BCP® en una campafia reciente “Firmemos el Pacto”, tuvo que darla por interrumpida para evitar que
la emocidn negativa se vuelva un sentimiento perdurable. Por otro lado, considero ademas que al crear valor, se
aumenta el Share Of Wallet, es decir crear valor es rentable.

1.3 Aplicacion del marketing experiencial en el Peru

Actualmente, las empresas se enfocan en un Marketing promocional y no tanto estructural. Casos promocionales
lo son por ejemplo la campafia del DNI feliz de Coca-Cola® o distintas actividades BTL. ElI marketing
experiencial sin duda se da a través de una campafia BTL, pero no toda actividad BTL es marketing experiencial.
Por otro lado, en un marketing estructural se encuentra la misma secuencia a lo largo del plazo, es decir tiene
consistencia en el tiempo. Por ello, considero que la aplicacion de una estrategia de marketing experiencial debe
reunir 6 condiciones: motivar, entusiasmar, involucrar, hacerlo participar, relevante y agregar valor a la marca;
sino se cae en un simple BTL.

1.4 Relacion entre las tecnologias de informacion y marketing experiencial

Mientras mas virtual se vuelve el consumidor, se necesita mas contacto con la marca. EI marketing experiencial
es el equilibrio para llenar ese vacio. Las marcas buscan involucrar al consumidor o shopper dentro de las
actividades de marketing, motivando sus sentidos e identificando sus emociones. Ahora bien, por ejemplo las
iStore® pese a que es una empresa tecnoldgica y puede vender sus productos a través de Internet, ha logrado un
espacio disefiado para que el consumidor viva una experiencia Unica. No es tecnologia lo que venden estas
tiendas, te venden la experiencia.

2.1 Perfil del consumidor peruano y las tendencias a futuro

Considero que el peruano se ha vuelto un prosumidor neto. Se identifica con las marcas pero ahora quiere que las
marcas se identifiquen con é€l. Tiene la capacidad para destruir inclusive una marca como por ejemplo el caso de
Domino’s Pizza®, a excepcion de las lovebrands. Son infieles por conocimiento. Saben lo que pueden destruir.
Cada vez es més racional al escoger ofertas. Compara con la informacién que tiene a la mano. Son méas exigentes
al momento de comprar. Tiene mas poder que antes, sobre el todo el de difusién en redes sociales. Al tener
informacién tiene mayor capacidad de exigir y por eso considero que una tendencia al futuro ser el aumento de
esta exigencia.

2.2 Importancia de generacion de contenidos para el consumidor peruano

No solo en el Perd, en un mundo hipersaturado de informacion, lo relevante es trasmitir un mensaje mas alla de tu
producto. Para ello, se debe asimilar primero el concepto y luego cdmo relacionar tu marca al mensaje que se
quiere transmitir, se debe tener la capacidad para conectar, entendiendo que ese consumidor podra genera
valoraciones respecto a tu mensaje. Una herramienta para ello es el storytelling.

3. Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial
3.1 Variables clave

Primero, se debe definir bien la marca, conocer bien los valores de marca y que estos sean consistentes en el
tiempo, pues es un factor para una buena estrategia de marketing experiencial. Si no se esta alineado con la
marca, se podrian recursos. Para ello puede aplicarse el llamado proceso de generacion de demanda integrado
donde se identifican la categoria, marca, canal y cliente, entendiendo que este proceso no debe verse aislado de la
vision de la empresa.

3.2 Indicadores de medicion

La medicion de la relacion con la marca puede aplicarse a través del indicador de “I'd buy it for my family”,
indicadores que miden cuanto se identifica la marca contigo del 1 al 10, midiendo antes y después, en relacién a
la conexion emocional con la marca.
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Tabla 22: Entrevista Marco Suéarez

1. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Peru
1.1 Concepto de marketing experiencial

El marketing experiencial tiene que implicar ser bueno en lo que haces. Ahora bien, no cualquier empresa puede
emplear un buen marketing experiencial. EI primer filtro para esto es ser bueno en lo que haces de manera global
y con esto no quiere decir necesariamente que solo las empresas de gran tamafio pueden aplicar marketing
experiencial. EI marketing experiencial en si debe exceder la expectativa del consumidor, generandole un plus al
beneficio funcional del producto. Asimismo, el marketing experiencial debe estar enfocado a generar valor.

1.2 Relacion entre el marketing experiencial y el valor de marca

Una marca tiene una promesa, usualmente su eslogan es la promesa. Lo que debe hacer la marca es cumplir esa
promesa y una herramienta para ello es la aplicacidon de buen marketing experiencial, a la vez que genera valor.
Para generar valor, por ejemplo, la marca debe enfocarse en los atributos del producto, pero otros dos aspectos
adicionales son la hospitalidad y el ambiente. Todo aquello que aleje la angustia, la frustracion y lo que mas le
disminuya tiempo para el consumidor, le creara valor.

1.3 Investigacion actual del marketing experiencial en el Peru

En mi opinién, no considero que el marketing experiencial se esté aplicando en el Per( aun. En realidad, no
conozco referentes peruanos.

1.4 Casos de éxito de marketing experiencial

Es complicado, pero se puede rescatar casos de restaurantes premium y empresas del sector hotelero.

1.5 Futuro del marketing experiencial

Considero que serdn pocas las empresas las que van a enfatizar una aplicacion de marketing experiencial. Como
sefiala Michael Treacy, las empresas pueden ser buenas en productos y procesos, pero pocas son buenas en
Customer Intimacy. Si las empresas no enfocan sus estrategias en el consumidor, no va a poder realizarse un
marketing experiencial y por ende no se generara valor de marca. Por otro lado, considero que las activaciones
BTL revolucionaran hacia un verdadero marketing experiencial.

2. Principales variables del comportamiento del consumidor peruano

2.1 Perfil del consumidor peruano
Tendriamos que enfocarnos en un segmento. En general, considero que los consumidores tanto peruanos como a
nivel mundial se han vuelto hedonistas en un entorno lleno de marcas. Especialmente, considero que el
consumidor peruano exige mas de lo que paga.
2.2 Prosumidores
En primer lugar, para justificar la presencia de prosumidores, la industria debe estar preparada para que un
consumidor sea prosumidor. En mi opinion, considero que el pais no se encuentra preparado para ello debido a la
vision de las empresas. Por otro lado, debemos considerar que el 30% de las ventas se da a través de canal
moderno y 70% a través de canal tradicional. Podriamos afirmar que parte del 30% del canal moderno es digital y
puede que haya aparicion de prosumidores, pero hoy por hoy las empresas atienden a ese 70%, esa es la vision de
las empresas.
2.3 Expectativas y tendencias del consumidor peruano
Considero que sus expectativas refieren a elementos de sorpresa. Asimismo, considero que estd abierto y
pendiente de los contenidos a través del storytelling. Por otro lado, segin el estudio “BBVA Research vision al
20207, en el futuro los nuevos clientes se perfilan como hedonistas completos y exigiran cada vez mas
experiencias Unicas.

3. Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial
3.1 Variables clave
Primero, la marca debe tener como eje central al consumidor, inclusive llegar a la obsesion con ellos. Ahora bien,
la calidad debe estar asegurada previamente a realizar marketing experiencial. Hoy, ni la satisfaccién del cliente
ni la calidad es suficiente para la recompra. Debemos considerar ademéas que de aplicar un marketing
experiencial, no podemos pretender ser lovemarks ni mucho menos tenerlo como objetivo, esto en realidad es una
consecuencia, un resultado.
3.2 Indicadores de medicion
Indicadores como la recompra, recomendacion y Advocacy. Pueden ser medidos a través de nimero de
transacciones o a través del Net Promoter Score (NPS).
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Tabla 23: Entrevista Cristina Quifiones

1. Insights del consumidor |

1.1 Importancia de los insights del consumidor en el sector empresarial

Son verdades humanas y ocultas que permiten entender la relacion emocional, simbodlica, y cultural entre un
consumidor y un producto. Estas son la base para la generacion de estrategias de comunicacion, construccion de
marca e innovacion, y tienen la capacidad de poder conectar a una marca con su cliente.

2. Principales variables del consumidor peruano en relacién a las marcas

2.1 Perfil del consumidor

El consumidor peruano busca identificarse con las marcas que sigue, compra y usa. También, es exigente y
dificilmente permite un margen de error. Inclusive puede llegar a ser infiel en la eleccion de marcas, esto debido a
que las empresas aun no han establecido una relacion sostenible con éste.

2.2 Expectativas del consumidor

El consumidor espera que sus marcas sean honestas (sean transparentes con sus fortalezas y debilidades), con
valores (ayuda social, personalidad, etc.) y asumen que la calidad es dptima.

2.3 Tendencias a futuro del consumidor peruano

Serd mas exigente, porque se encontrara cada vez mejor informado. Se viene una generacion digital, donde se
cambiaran muchos procesos de publicidad y marketing tradicionales, esta nueva generacion llegara a poner las
reglas del mercado.

3. Marketing experiencial, alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Peru
3.1 Concepto del marketing experiencial
Es una herramienta que nos permite obtener una relacién emocional con nuestros clientes, a través de
experiencias memorables, el objetivo es hacerlos vivir cosas que no hayan sentido con otras marcas y sean
inolvidables.

3.2 Factores de éxito en una estrategia de marketing experiencial

Identificar la necesidad real y (til del consumidor, elaborar una estrategia en respuesta a esta necesidad y la
gestion de las variables macro para la generacién de una experiencia positiva (es importante que el investigador
no pierda de vista que un consumidor pertenece a determinado contexto y debe ser evaluado dentro de éste).
Ademas, mayormente son las empresas multinacionales que vienen con esta tendencia de marketing desde la
matriz de la compaiia. Un caso de éxito es la campaiia “Transformando calles, transformando vidas”, que lanzé
la empresa Sodimac®, en Lima. Esta campafia estaba construyendo una promesa de valor basada en los insights
del consumidor de productos para el hogar. Para muchos, la reparacion o mejoramiento del hogar no solo
contribuye a mejorar la calidad de vida, sino a transformarla. En otras palabras, reinventarse a si mismos a partir
de la reinvencién de sus hogares. Por tanto, el enfoque gir6 méas a entender al consumidor que a deificar el
atributo funcional comparativo del producto o tienda.

3.3 Investigacion de marketing experiencial en el Peru y su futuro

Se necesitan mas valientes para afrontar este tema, ya que desafortunadamente ain falta mucho por hacer en el
pais, sin embargo, diria que estan en sus primeros pasos. Pero en definitiva este tipo de marketing se va llegar a
desarrollar completamente en el pais, siempre que se cambien los paradigmas tradicionales con los que siguen
trabajando la mayoria de empresas. Asimismo, el consumidor peruano es bastante emocional, por lo que, se
sentird muy atraido por esta nueva tendencia de marketing, y seria muy factible este marco experiencial para un
consumidor peruano.

4, Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial

4.1 Variables clave

Primero, es bastante importante definir el target correcto. Luego, la honestidad, ser claros en las fortalezas y
debilidades de la marca. Por Gltimo, tienen que ser sostenibles en el tiempo.

4.2 Indicadores de medicién

El indicador de recordacion, las recomendaciones que hagan sobre la marca a través de redes sociales y el
indicador ROMI.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla 24: Entrevista Manuel Sosa

1. Relacion entre competitividad empresarial, marketing experiencial y valor de marca
1.1 Competitividad empresarial y valor de marca en el Pert
El nimero de empresas por categoria ha tenido un crecimiento importante en los Gltimos afios. No obstante, las
empresas recién estan empezando a sufrir los sintomas de un clima de competencia. Sin duda, estan apareciendo
opciones interesantes, pero todavia no se han dado cuenta de la magnitud de lo que esto representa y por ende no
reaccionan de acuerdo a las expectativas de los consumidores. Considero que una empresa para ser competitiva
tiene que innovar de manera disruptiva mas que incrementalmente. Respecto a valor de marca un ejemplo claro
para definirla seria el producto Downy® de P&G que considerd la realidad de los sectores pobres del pais, los
cuales no cuentan con acceso a agua, y este producto responde esa realidad, esto podria ser una variante de valor de
marca. Si hablamos en general, considero que en Per( las empresas aun no se encuentran creando valor para la
comunidad, pueden estar generando experiencias, pero valor creo que adn no.
1.2 Concepto de marketing Experiencial
Es entender a tu consumidor, comprender sus necesidades para darles un beneficio adecuado con la finalidad de
crear relaciones humanas. Asimismo, busca generar valor a tu marca tanto en el consumo de producto como fuera
de ese escenario mediante diversas activaciones. Lo que busca es convertir al consumidor en un participe para
lograr engagement mediante diversos contextos y activaciones. Para ello, corresponde validar sus insights y por
supuesto ser muy creativo. No busca vender un producto sino busca una interaccion con el consumidor para una
relacion a largo plazo. También, se fundamenta en principios como el aprendizaje significativo, ya que cuando la
experiencia es relevante, se sella en la memoria.
1.3 Investigacion del Marketing experiencial en el Per( y su futuro
Considero que en el terreno de los insights se estan dando los primeros pasos, pero respecto a su validacion,
considero que aun no se esta aplicando. Las técnicas mas usadas como encuestas ya no son suficientes. Lo que
debemos apuntar es a la observacién, descubrir qué hace el consumidor en la géndola, durante el consumo y qué
actividades realiza en funcion a los beneficios de tu producto “sin tu producto”, es decir evidenciar si forma parte
de su vida. Las empresas no demuestran interés en realidad. Respecto al futuro, considero que va a terminar
dandose eventualmente. Ahora bien, las empresas deben poner atencion a una serie de elementos masivos
principalmente plataformas digitales. Pero el gran reto para estas empresas es que deberan adaptarse a la realidad
peruana y sus cddigos, considero que esto no sucedera de manera rapida como se viene dando en otros paises.

2. Principales variables del comportamiento del consumidor peruano

2.1 Perfil y prioridades del consumidor

Son super infieles y stper utilitarios. Es complicado identificar prioridades del peruano porque de acuerdo a su
perfil, muchos de ellos han ingresado a la nueva o emergente clase media. Es por ello que todavia se encuentran en
un proceso de aprendizaje y como parte de ello estdn descubriendo que puede ahorrar para obtener mejores
condiciones de vida. La clase alta y media son el 23% de peruanos, pero esta nueva o emergente clase media es el
39% de la poblacion. Considero que sus prioridades son distintas. No estd mentalmente consolidado para tener
prioridades, pero eso si es racional y muy critico. Podria haber cierta aspiracionalidad para seguir ciertas marcas,
pero es distinto. No estan pensando en buscar una marca, pero si estan disponibles para que una marca enganche
con ellos. Un ejemplo es Gloria® por ejemplo, la cual ha logrado transmitir un mensaje cultural. Ahora bien, para
el peruano, el humor es indispensable por eso las empresas ahora se enfocan méas en genera contenidos con humor.
2.2 Tendencias del consumidor peruano al futuro

Se va a ir homogeneizando y se volvera mas exigente, por ello las empresas deben responder adecuadamente sus
necesidades. Sera importante el uso de las plataformas digitales (uso de Internet) dado que las personas cada vez se
encontrardn mas animadas a crear contenidos y divulgar sus ideas y puntos de vista. Por otro lado la
personalizacion sera cada vez mas demandada.

3. Variables para la construccién de un modelo de marketing experiencial

3.1 Variables clave

El concepto de construccion de un modelo es correcto, pero se debe considerar que el entorno es variante y que los
modelos se adeclan en el tiempo. Ahora bien, primero recomendaria una caceria de insights y una correcta
validacion. Luego, disefiar qué valor de marca quieres generar. Existen mil formas de medir el brand equity como
por ejemplo variables de desempefio, memoria, aspectos emocionales y calidad percibida.

3.2 Indicadores de medicion

En el medio de los Insights y Brand Equity, deberia realizarse una observacién cuantificada respecto a la vivencia
del consumidor con el producto en el proceso de toma de decision. En Arellano Marketing, se trabajan por ejemplo
el indicador de IRCA (Indice de Reputacion Corporativa) y DQT (Ddnde quiero trabajar). Pero la estructura
general puede variar para cada empresa.
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Tabla 25: Entrevista Yessica Reyes

1. Contexto empresarial y valor de marca en Peru |

1.1 Competitividad Empresarial en Peru

Si, pero depende de cada industria. Segin mi experiencia, el sector de telecomunicaciones siempre ha sido
bastante competitivo, tanto para los operadores como para las marcas. EI consumo masivo, los retailers, la venta
dirigida a consumidores ha incrementado enormemente, el sector automotriz e inclusive hay marcas que se
agrupan para poder llegar mas rapido al cliente final, a través de una marca paraguas.

1.2 Generacion de valor de marca en Peru

Si y no. Muchas veces quieren llegar al consumidor de la manera mas facil y no necesariamente invierten en una
marca, sino en el punto de venta para obtener acciones mas rapidas. Por ejemplo, en el caso de Samsung cuando
se ve que la venta baja se toman acciones como contratar mas promotores, hacer promociones; y esto no ayuda en
la construccion de marca, ven mas el corto plazo, en vez del largo plazo.

2. Principales variables del consumidor peruano en relacién a las marcas

2.1 Perfil del consumidor

Le gusta mucho aparentar, entonces compra productos segiin sus marcas, y esto no quiere decir que sean buenos.
Por ejemplo, la mayoria de personas compra un Apple® por la marca y porque su entorno lo tiene, pero, no
significa que conocen las funcionalidades del equipo e inclusive ni intentan probar otros celulares. Ademas, este
consumidor gasta mucho en tarjetas de crédito, y no es que tengan el dinero, sino piensan que es un regalo, pero
este se tiene que pagar. El consumidor no ahorra mucho y cae en ventas por impulso.

2.2 Identificacion del consumidor con sus marcas

Si, pero esto va méas con el consumidor premium. Por ejemplo, si compras un carro BMW®, te venden toda la
gama de accesorios de BMW®, desde cases para celulares, relojes, etc. Pero esto es debido a que esta marca si
otorga status a sus clientes, pero en un segmento que no es premium las personas van mas por el precio.

2.3 Preferencias del consumidor en relacién a la publicidad

La publicidad ha dado un giro, y el canal digital es ahora el mas importante en una campafia de marketing. Por
ejemplo, en Samsung® todas las camparfias son por lo menos un 30% de digital, porque es lo que causa mas
impacto y puede ser dirigido a tu publico objetivo. La publicidad por television ya no es tan efectiva porque las
personas no le prestan atencion, prefieren cambiar de canal en los comerciales o ver su celular.

2.4 Tendencias a futuro del consumidor peruano

La gente estard mejor educada debido a la informacidn, y con ello serd mas precavido en las compras que realice.
Este podra ahorrar mas, elegira mejor y sera menos impulsivo en la compra. Los consumidores compraran solo lo
gue necesitan, mas pensantes.

3. Marketing experiencial y valor de marca: alcances y percepciones sobre su aplicacion en el Per(

3.1 Concepto del marketing experiencial

Es cuando la marca gana engagement con el consumidor, haciéndolos vivir experiencias Unicas.

3.2 Factores de éxito en una estrategia de marketing experiencial

Conexién emocional, busqueda de la necesidad real, y generar una experiencia inolvidable. Un caso de éxito es el
suavizante Downy® de P&G, ya que se dio cuenta que solo la clase A compraba suavizantes, y entonces para
poder llegar a otros segmentos armaron una campafia donde conectaron el “ahorro” con el “suavizante”. Este
producto hacia que la gente gaste menos agua e inclusive era favorable para algunos niveles socioecondmicos que
no tienen mucho acceso al agua. La empresa no fue por la opcidn de bajar el precio, sino atacé una necesidad real
del consumidor, y a partir de esta generd una conexion con él.

3.3 Investigacion de marketing experiencial en el Peru y su futuro

A Per le falta mucho en este tema, apenas se estan viendo algunos cambios. Las activaciones que he visto a mi
criterio no atraen mucho y las personas participan mas por el regalo que ganaran que por la experiencia que
viviran. Si las empresas trabajaran a largo plazo si lograrian resultados de branding.

4. Variables para la construccion de un modelo de marketing experiencial

4.1 Variables clave

La conexion emocional es fundamental, y para esto es bastante importante identificar la necesidad real del
consumidor. A partir de aqui, se podra gestionar una adecuada estrategia de marketing.

4.2 Indicadores de medicion

Recordacién de marca, les mencionas la categoria y te nombran la marca. Y el Proud to Own, que mide el grado
de recomendacidn del producto, éste se usa mucho en Samsung.
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2.2. Focus groups

Para efectuar ambas sesiones de enfoque se elabord un cuadro de objetivos general a fin
de estructurar los rubros de analisis detallado en la Tabla 26. Asimismo, de acuerdo a cada
objetivo especifico se definieron preguntas y variables correspondientes a cada rubro de la

investigacion como se menciond anteriormente.

Tabla 26: Objetivos Focus groups

OBJETIVOS FOCUS GROUPS

Rubro Objetivo general Obijetivos especificos
a.1) Conocer los factores del comportamiento del
consumidor en la compra de un producto o servicio

Consumidor a) I_dentificar principgles §.2) Conc_),cer la influencia_ de las tecnologias de la
atributos del consumidor informacion en el consumidor
peruano a.3) Conocer qué factores valora mas de un producto
0 servicio

b.1) Identificar la percepcion respecto al significado
de una experiencia Unica
b.2) Identificar los factores que influyen en una
experiencia positiva en el consumo de un bien o

b) Conocer la percepcion servicio

Experiencia |sobre la experiencia respecto | b.3) Identificar los factores que influyen en una

a un bien o servicio y cuales | experiencia negativa en el consumo de un bien o

son sus reacciones ante ellas | servicio
b.4) Conocer la influencia del caracter emocional de
las campafias comerciales en la compra de un bien o
servicio
c.1) Identificar la percepcion de los consumidores
respecto al concepto de marca

c) Conocer la percepcion c.2) Conocer la percepcidn sobre marcas humanas,
Marca sobre las marcas y la relacion | reacciones y relacion con ellas.
con ellas

c.3) Conocer en qué medida se identifica con las
marcas que sigue y si es leal a ellas.

Por Gltimo, durante la realizacion de las sesiones de enfoque se utiliz6 una presentacion
elaborada por los autores, la cual incluia iméagenes y videos referenciales en relaciéon a cada
rubro planteado a fin de propiciar una participacion mas activa mediante ejemplos casuisticos

(ver Anexo II).

En ese sentido, se presentan los resultados en las Tablas 27, 28 y 29 por cada sesién de
enfoque de acuerdo a los rubros y respectivas variables definidas en los objetivos de focus

groups:
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Tabla 27: Resultados del rubro Consumidor

Variable PRIMER GRUPO SEGUNDO GRUPO

Se describieron como compradoras recurrentes, exigentes con la | Se describieron como compradores exigentes, pero dependiendo del
calidad de los productos y servicios asi como dificiles de convencer. | tipo de compra, si realizaban un gran gasto econdémico si buscan
o Perfil Generalmente cuando van a comprar pueden verse influenciadas por | hasta el minimo detalle y elaboraban un analisis comparativo entre
un producto que les parece interesante y llegan a consumirlo si el | las dos o tres opciones de compra. Pero, si eran compras normales
precio les es accesible y/o si tienen recomendaciones de sus allegados. | no eran tan exigentes, siempre que se respete el nivel de calidad.

La misma légica de lo anterior se aplica en la descripcion de
compra, se toman mas tiempo en el punto de venta cuando ésta les
implica un gran gasto econémico o buscan informacion a través de
internet y luego van directamente a la tienda. El momento mas
importante es cuando tienen contacto con el personal de tienda, pues
buscan que aclaren sus dudas.

Acceden a informacién antes de comprar un producto. A través de sus | Les gusta estar informados sobre lo que desean comprar, porque asi
dispositivos consultan a sus redes sociales recomendaciones de | toman mejores decisiones, afios atras no tenian tanto acceso a la
productos o servicios o en todo caso buscan en la web | informacidn y solo confiaban en el vendedor. Ademas, consultan en
recomendaciones de terceros. Esta parece ser una fuente mas | las redes sociales sobre las recomendaciones de sus amigos u otras
confiable. personas de los productos o servicios.

La mayoria de participantes estuvo de acuerdo con que tienen el poder
con las marcas, dado que son capaces de publicar en sus redes sociales
e Empoderamiento | quejas respecto a la experiencia de consumo con el producto o
servicio, asimismo exigen una respuesta rapida y adecuada a sus
expectativas.

Destacan aspectos como la calidad, precio y personalizacion. | Manifiestan que les importa mucho la calidad, el precio y el facil
Mencionaron que el éxito de un producto tiene que ver como | acceso al producto. Y asienten que el éxito de un producto/servicio

El punto més relevante para este grupo es el momento del acceso al
producto, para obtener un producto consideran que deben realizar
e Puntos de contacto | pocos esfuerzos para conseguirlo, pues pueden desertar facilmente.
Consideran que uno de los momentos clave es el contacto con el
personal que vende el producto o servicio.

e Influencia del
entorno digital

Afirman que presentan sus quejas a través de las redes sociales si
tuvieron una experiencia negativa, asi como, también llenan el libro
de reclamaciones. Declaran que de esta manera las empresas les
responden mas rapido y toman acciones correctivas pablicas.

e Atributos del

producto responden las necesidades de cada cliente de manera adecuada. depende en saber como llegar asertivamente al cliente.
Para volver a comprar es importante la calidad del producto o servicio, . .
. i g -’ | Enuncian que si vuelven a comprar un producto es porque realmente
el precio y la marca; en ese orden de valoracién. Rescataron también y - o T L
e Recompra les gustd, la calidad fue éptima, el precio justo y de acceso fécil. Les

que les llama la atencion cuando los productos ofrecen una gama

personalizada de productos atraen también los productos nuevos, que los hagan diferenciarse.

Les molesta la publicidad que se impone cuando estan redes,
mirando videos, etc. Ellos prefieren elegir qué ver, cuando verlo y
donde verlo. Valorarian una publicidad que capte su atencién de
forma innovadora.

Consideran que la publicidad es intrusiva hoy en dia, a veces sin
¢ Publicidad sentido y esto puede llegar a fastidiarlas. Destacan que el humor es un
aspecto importante pero sobre todo valoran contenidos mas sociales.
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Tabla 28: Resultados del rubro Experiencia

Variable PRIMER GRUPO SEGUNDO GRUPO
Una experiencia Unica se da cuando se superan todas las expectativas en
relacién a situaciones cotidianas en sus vidas, bajo elementos de | Describieron a la experiencia como un momento o situacion inigualable,
diversién, sorpresa, sentimientos, etc. Consideran que son pocas las | ademas, ésta debe sorprenderlos, hacerlos sentirse cémodos y generar
marcas que le ofrecen este tipo de experiencias Unicas. Algunas | un vinculo con ellos. Mencionaron que existen marcas en el pais que les
participantes contrastaron esta situacion con experiencias con marcas de | han hecho vivir experiencias tanto positivas como negativas.

afuera.
Una experiencia es positiva cuando satisface sus necesidades por | Ellos consideran que una experiencia positiva debe hacerlos sentir a
completo a través de diversos canales que son habituales en ellas, como | gusto, responder oportunamente a sus necesidades reales, que sean
por ejemplo sus dispositivos méviles, valoran la rapidez en los servicios y | transparentes al comunicar los beneficios/servicios del producto, asi
presentaciones creativas, divertidas, acorde con sus ideales. como en las promociones de éstas.

La primera reaccion es la recompra, luego establecen recomendaciones a | Afirman que si tuvieron una experiencia agradable es muy posible que
sus pares mas cercanos, en lo posible tratan de que las recomendaciones | vuelvan a comprar el producto/servicio. Sin embargo, que recomienden
se den a través del “boca a boca” y no por redes sociales. Les incentiva a | el producto/servicio a otras personas requiere de mas experiencias con
conocer un poco mas sobre las marcas. Asimismo, suelen probar la linea | éstos. Pueden hacer sus recomendaciones a través de redes sociales
de productos de la misma marca, asumiendo que la experiencia puede | dandole una puntuacién y, ademas, empiezan a seguir a la marca a
repetirse. través de Facebook®, porque es el medio mas facil.

Una experiencia es negativa cuando la calidad del producto es baja. En | Definen a la experiencia negativa como el “sinsabor” que tuvieron que
general, lo que mas destacan es un trato desmedido al consumidor. | vivir a través de un producto/servicio. Se sintieron bastante incomodos,
Consideran una experiencia negativa también se da cuando no hay | irritados e inclusive molestos. Tienen la percepcion de que no son
relacién entre lo que prometen las marcas y lo que en realidad ofrecen. tomados en cuenta por la empresa/marca.

Depende de como se sintieron, si fue un pequefio disgusto no le toman
atencion y prefieren ver otros productos/servicios. Pero, si realmente les

e Experiencia Unica

e Experiencia
positiva de
consumo

e Actitud frente a la
experiencia
positiva

e Experiencia
negativa de
consumo

o Actitud frente a la | La primera reaccion es quejarse y exigir soluciones, de lo contrario suelen

ienci edir algin medio oficial para expresar su molestia, recurriendo a las . : - . .
experiencia P 9! para Exp o - molesté mucho, lo difundiran en las redes presentando su queja, y asi
negativa redes sociales como un espacio abierto para “destruir” una marca. S . .

evitando que otros no vivan lo mismo.
e Aceptacién Aceptan en cierta medida las campafias comerciales que aluden a los | Se sienten atraidos por los comerciales emocionales, siempre que el
campafias sentimientos y emociones profundas, pero consideran que se debe enviar | mensaje sea coherente con la marca, innovador y se identifique con
emocionales un mensaje real, sin confundir y sin ser repetitivo. ellos.

Manifiestan que si una marca tiene una campafia comercial emocional
muy impactante, ellos pueden considerarla al momento de realizar
compras. Pero, necesitan que éste mensaje impactante se refleje en algo
tangible, por ejemplo, el punto de venta.

Las campafias con un enfoque emotivo incitan en cierta medida la compra
los productos, pero sobre todo indican que es una estrategia de la marca
para que se vea también como un humano al igual que el consumidor.

e Motivador de
consumo
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Tabla 29: Resultados del rubro Marca

ejemplo felicidad, amor, soluciones, etc. Asimismo, consideran que
las marcas tienen un papel importante en sus necesidades.

Variable PRIMER GRUPO SEGUNDO GRUPO
Antes solo representaban logotipos, pero hoy tienen un valor mas | Mencionan que una marca para ellos es un distintivo de calidad, una
 Significado intrinseco que las vinculan mediante lo que representan como por | experiencia, e inclusive un humano emocional que les responde

oportunamente por las redes sociales, asi como, estd frecuentemente
actualizado de las noticias y se acopla a éstas.

e Diferenciacion

Un aspecto primordial es el precio, pero optan por productos que le
ofrecen un plus y si el esfuerzo para acceder a este es minimo, lo
realizan. La personalizacion de los productos, un contenido
gracioso o productos en beneficio de causas sociales también son
aspectos que hacen que la decision de compra sea mas rapida.

Afirman que optarian por una marca que tenga buena calidad, esté de
moda en su circulo de amigos, el precio, etc. Sin embargo, todo dependera
del grado de importancia que le otorguen al producto/servicio, porque si
solo es el factor precio, le es casi indiferente pero la necesitan.

e Asociacion

Generalmente asocian a las marcas con slogans, colores, personajes,
y en especial asocian fuertemente las campafias comerciales de las
marcas como el caso de “Jueves de patas” (Pilsen Callao®),
“Jueves de pavita” (San Fernando®), entre otras que lograron de
manera exitosa una conexion entre marca, producto y consumidor.

Manifiestan que recuerdan mucho a las marcas por sus descripciones
graficas (colores, letra, imagenes, etc.). También, por la publicidad, que
pueden ser comerciales impactantes, anuncios llamativos y con sentido de
humor, por figuras reconocidas como actores, deportistas, etc.

Elementos de
marca

Consideran fundamentales los elementos de sorpresa en los
servicios, conexion mediante apps y trato personalizado. Valoran
los espacios que les permitan relajarse como Starbucks o status
como marcas de avanzada tecnologia como Apple® o Samsung®.

Se fijan en lo distintivo que tiene la marca frente a otras, por ejemplo, la
personalizacién del servicio o producto. También, es de suma importancia
que sean confiables (que no sean inseguros), transparentes (que no
mientan) y disruptivas (que no sean parte de lo comun).

Vinculo afectivo

Este aspecto es aln incipiente pues pese a que poseen lovemarks,
consideran que adn las marcas no cubren sus expectativas
Consideran que las marcas cometen errores, pero depende del poder
que tengan estas en el mercado para que “las perdonen”. No suelen
defenderlas ante opiniones negativas de terceros.

Entienden que las marcas también pueden tener un margen de error, sin
embargo, lo que no toleran es que no sepan cdmo manejarlo y en vez de
solucionarlo, lo empeoren destruyendo a la marca. Sin embargo, hay una
salvedad cuando se trata de lovemarks como Inca Kola®, Starbucks®, etc.

Lealtad

Parte del grupo se considera infiel a las marcas, dado que les es
facil encontrar una réplica a menor precio. Tienden a ser leales
cuando la calidad del producto es insuperable.

Se consideran infieles, pero afirman que todo depende del grado de
importancia que le otorguen al producto. Es decir, si es costoso preferiran
ser leales con un producto de excelente calidad.

Identidad

Suelen identificarse con marcas que tienen un arraigo profundo
cultural como por ejemplo Gloria® como “la leche de todos los
peruanos” o Inca Kola® como “la bebida del Pert”. No obstante, no
consideran que esto sea aprovechado de manera adecuada.

Si, se identifican con las marcas que van acorde a sus personalidades, pero
en algunas ocasiones también usan marcas porque su entorno social lo
hace (esta de moda). Sin embargo, sienten que las marcas adn necesitan
trabajar mejor en cdmo llegar asertivamente a sus clientes.
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CAPITULO 4: ANALISIS Y HALLAZGOS

De acuerdo a Hernandez et. al (2006), el proceso de investigacion con enfoque cualitativo
detallado en la Figura 31, corresponde al apartado de analisis, “el procesamiento de datos obtenidos
a fin de esbozar conceptos claves que ayuden a responder el planteamiento de la investigacion y
entender los datos (qué se relaciona con qué, qué es importante, qué se parece a qué, etcétera)” (p.
626).

Figura 31: Proceso de investigacion con enfoque cualitativo

Recoleccion de Organizacion Preparar datos
los datos de datos para el analisis

Describir y agrupar Descubrir las
categorias

codificadas en unlde}(lj_eg de
temas y patrones anallsis

Revision de
los datos

Generar teorias
y explicaciones

Adaptado de: Hernandez et. al (2006).

En este punto de la investigacion, se utiliza la codificacion para comenzar a revelar
significados potenciales y desarrollar ideas. “La esencia del proceso reside en qué segmentos que
comparten naturaleza, significado y caracteristicas, se les asigna la misma categoria. La tarea por

tanto es identificar y etiquetar categorias relevantes de los datos” (Hernandez et. al, 2006, p. 635).

En tal sentido, en la presente investigacion se establecieron tres categorias relevantes en
base a los resultados de la data cualitativa. Dichas categorias corresponden a: el entorno cambiante,

el marketing como respuesta a una necesidad, y la relacion experiencia-valor.

1. Analisis de data cualitativa

En este apartado se realiza un andlisis de las variables antes descritas a fin de determinar

hallazgos que configuren conclusiones preliminares para el desarrollo del modelo propuesto.
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1.1. Entorno cambiante

En el apartado de factores contextuales se analizé las distintas variables que demostraban el
incremento de la competitividad empresarial que se esta viviendo en el pais, desde indicadores de

competitividad del pais a nivel mundial y Latinoamérica.

En relacion a las respuestas de los entrevistados, éstos indican que el incremento de la
competitividad empresarial se ha visto con el mayor nimero de empresas por categorias y también
segun diversos sectores, mas que nada en los sectores donde la venta esta dirigida a consumidores
finales. Por lo que, es estratégico considerar este factor al momento de fijar los objetivos y
estrategias empresariales.

Sin embargo, no tan acorde al marco tedrico, algunas empresas ain no se han dado cuenta
de la magnitud de lo que representa sobrevivir en un entorno empresarial cada vez mas competitivo,
y por tal motivo no estdn respondiendo adecuadamente a las necesidades reales de los
consumidores. En cambio, para las empresas que ya estan tomando acciones para contrarrestar este
factor contextual, buscan ventajas competitivas que los ayuden a poder diferenciarse, y destacar

ante las otras empresas.

Por otro lado, otro factor relevante son las tecnologias de la informacion que han
beneficiado tanto al consumidor como a la empresa, en. Los directivos de las empresas peruanas
afirman como se mencion6 en el marco, que las tecnologias son en un 65% importante para sus
empresas, esto debido a que se aceleran muchos de sus procesos internos, y ademas, les sirve como

herramienta para poder tener un mejor control y acercamiento con sus consumidores.

De acuerdo a los resultados de los focus groups, la influencia del entorno digital a los
consumidores les ha dado diversas ventajas, como por ejemplo buscar informacion antes de realizar
una compra; asi como seguir recomendaciones de otros en las redes sociales respecto a un producto,
lo cual resulta acorde con los resultados estadisticos segun la INEI (2015), el cual mostraba que el
95,9% de las personas mayores a 25 afios a nivel nacional utiliza Internet. Por otro lado, se pudo
apreciar gque existe un empoderamiento dado al acceso de redes sociales, lo cual ha permitido que
los consumidores puedan hacer publicas sus quejas, y asi conseguir respuestas rapidas. Todo ello es

confirmado por el marco tedrico previamente desarrollado.

Otro factor relevante es el consumidor, y segun los resultados de las entrevistas, es
importante que se analice a éste de acuerdo a segmentos, con el fin de identificar sus necesidades

reales. La clase media y alta son el 23% de la poblacién peruana, pero la nueva y emergente clase
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media es el 39%, y sus prioridades son distintas puesto que se encuentran aln en un proceso de

aprendizaje, sin embargo, esto no quita que sea racional y critico al elegir una marca.

El perfil general del consumidor peruano podria definirse como la de un prosumidor, es
decir, produce contenidos a través de las redes todo el tiempo (menores de 40 afios en mas
porcentaje que los mayores a 40), sin embargo, se tiene que mencionar que en provincias este

proceso aun pueda demorar en desarrollarse.

Ademas, acorde al marco teorico, las entrevistas y los focus groups, los consumidores son
exigentes, gracias al disponibilidad de informacién, al momento de comprar (pueden exigir mas de
lo que pagan y no permiten mucho margen de error), no obstante, cuando se tratan de compras que
no implican mucho gasto econémico, solo escogen el producto que esté disponible en el momento u

otro en el que ya confien por un habito de consumo.

Los resultados de las entrevistas y focus groups, indicaron que los consumidores también
son infieles a las marcas, mas racionales al escoger ofertas, se identifican con simbolos de progreso,
se sienten orgullosos de la gastronomia nacional, son reservados, les gusta aparentar, se sienten

atraidos por contenidos con humor y valoran las recomendaciones de otros.

En relacion a la publicidad, segin los resultados de los focus groups y acorde al marco
tedrico, los consumidores afirman que ésta es bastante intrusiva, los consumidores quisieran poder
decidir qué ver, dénde verlo y cuando verlo; sin embargo, es importante que las empresas
consideren las vias digitales dentro de sus campafias de marketing, pues logran un gran impacto y se

dirigen solo a su publico objetivo.

Acorde a los resultados de las entrevistas y los focus groups, los consumidores esperan que
el contenido de la marca tenga la capacidad de conectar con ellos, sean reales, transmitan valores,
que los busquen para formar parte de sus vidas, los sorprenda, sean honestos en términos de
fortalezas y debilidades e inclusive estén de moda. Es necesario llegar a un punto de equilibrio entre

las expectativas de las marcas y las del consumidor.

Segun los resultados de las entrevistas, las tendencias del consumidor a futuro es ser mas
exigente y precavido al realizar compras, demandar la personalizacion de sus productos, seguir
teniendo poder sobre las marcas al presentar sus quejas en las redes, exigir una marca socialmente
responsable y honesta. Ademds, las plataformas digitales seran predominantes en la nueva
generacion, pues los consumidores seran méas prosumidores e inclusive podran cambiar algunos

paradigmas tradicionales del marketing.
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En sintesis, la vision de las empresas deben orientarse a la generacion de relaciones
emocionales/humanas con sus clientes, y toda la organizacién debe ser participe en la construccion
de ésta. Las marcas no responden adecuadamente a las expectativas del consumidor peruano, son
mas cortoplacistas, impidiendo una relacion de valor con él, y este es el problema principal de la

investigacion.

1.2. El marketing experiencial como respuesta a una necesidad
En relacion, al marco tedrico los resultados de la encuesta realizada por Havas Media
Group, al 50% de los peruanos no le importarian que desapareciera. Esto hace pensar que adn las
empresas necesitan crear vinculos emocionales con sus clientes, siendo esto al mismo tiempo una

ventaja competitiva que les permitira diferenciarse y destacar ante la competencia.

Entonces, ¢qué necesitan las empresas para poder contrarrestar la competencia y responder
acorde a las expectativas del consumidor? Es asi que se da origen al marketing experiencial,
ubicando a las experiencias como producto emocional y econémico, por eso, la nueva sociedad

emocional y la economia de la experiencia.

De acuerdo al marco tedrico y las entrevistas, el mundo de la venta en funcién de los
beneficios y caracteristicas del producto, ya no solo es lo elemental para el consumidor, pues este
toma tanto decisiones de compra racionales y emocionales (mas emocionales que racionales);
asimismo, el marketing tradicional, entendido como el transaccional y el relacional, no son
suficientes para responder al mercado, por lo que, el marketing experiencial viene a complementar

estas necesidades.

Acorde a las respuestas de las entrevistas, el marketing experiencial es cuando la marca a
través de experiencias Unicas y memorables, que influyen en sus sentidos, emociones, y
sentimientos, logran obtener un engagement y relacién emocional o humana con el consumidor a
largo plazo, asi como, la generacion de valor de marca, esto es conforme a lo mencionado en el

marco teérico.

Esta creacion de relaciones humanas considera al consumidor como participe en la
generacion del vinculo emocional. Sin embargo, para poder trabajar un eficiente marketing
experiencial es necesario que la empresa sea buena en lo que hace y sobretodo exceda las
expectativas del consumidor, generando un valor agregado al beneficio funcional del producto o

servicio.
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Segun los resultados de los focus groups y el marco teorico, las experiencias son
conceptualizadas como momentos inigualables, que los hace sentir comodos, sorprendidos, superan
sus expectativas, los divierten e inclusive generan sentimientos; no obstante, también podrian ser

experiencias negativas, que deterioran el vinculo con la marca hasta el grado de romper la relacion.

Las personas se sienten atraidas por las experiencias positivas, es decir, un equilibrio entre
lo que les puede proporcionar tanto valor funcional como emocional. Mientras mas virtual se vuelva
el consumidor, se necesitara mas contacto con la marca, ademas, los consumidores buscan que las
marcas respondan a sus necesidades reales, y de esa forma sentirse importantes, debido a que se
vive una sociedad emocional donde se busca la autorrealizacion de las necesidades de ego.

En relacién a los resultados de las entrevistas, los factores de éxito para poder construir una
efectiva estrategia de marketing experiencial son los siguientes: la estrategia no debe estar aislada
de la estrategia general de la empresa, es decir, la vision de la empresa debe ser su guia; se debe
identificar el insight potente del publico objetivo (no olvidar que éste debe ser evaluado dentro de
su contexto); elaborar una estrategia acorde al insight; gestionar las variables macro de la empresa
(mercado, competencia, capacidades, situaciones de crisis y posibles escenarios, etc.); debe ser
consistente y honesto en el tiempo, porque los cambios abruptos pueden ocasionar que el
consumidor se confunda; se debe generar la conexién emocional a través de la experiencia; y se

debe medir cuantitativamente en engagement de las estrategias experienciales aplicadas.

La identificacion de los insights del consumidor permiten entender la relacién simbdlica,
emocional y cultural entre un consumidor y un producto o marca, y ésta se considera un paso previo
muy importante porque permite la construccion de una estrategia experiencial y a largo plazo una

marca emocional. Todo esto acorde al marco teérico y las entrevistas.

De acuerdo a los resultados de las entrevistas, las experiencias se deben viralizar por los
consumidores y ser recomendadas a sus circulos sociales; también se debe fundamentar en
principios como el aprendizaje significativo, ya que cuando la experiencia es relevante se sella en la
memoria; y las empresas deben trabajar porque se recuerde siempre su marca a través del marketing

experiencial y no solo la experiencia que vivieron.

No obstante, pese a que la aplicacion del marketing experiencial en el pais recién se esta
iniciando los entrevistados mencionaron algunos casos de éxito. El primero es la campafia
“Transformando calles, transformando vidas”, que lanz6 la empresa Sodimac® en Lima. Esta
campafia estaba construyendo una promesa de valor basada en los insights del consumidor de

productos para el hogar. Para muchos la reparacion o mejoramiento del hogar no solo contribuye a
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mejorar la calidad de vida, sino transformarla, es decir, reinventarse a si mismos mediante la

reinvencion de sus hogares.

Otro caso interesante es el del suavizante Downy® de la empresa Procter &Gamble, porque
se dieron cuenta que solo la clase alta compraba suavizantes, y entonces para poder llegar a otros
segmentos armaron una campaiia donde conectaron el concepto de “ahorro” con el suavizante. Este
producto hacia que la gente gaste menos agua e inclusive era favorable para algunos niveles
socioeconémicos que no tienen mucho acceso al agua. La empresa no fue por la opcion de bajar el

precio, sino atacé una necesidad real del consumidor, y a partir de esta gener6 una conexion con él.

Por otro lado, en relacién al marco tedrico, entrevistas y focus groups, el marketing
experiencial busca crear la experiencia a traves del punto de venta, del consumo y post-consumo del
producto, y de las comunicaciones. Los consumidores valoran tener un facil acceso al producto, que
los colaboradores los atiendan bien y resuelvan sus dudas, y que el producto posea caracteristicas y

beneficios de calidad.

Ademas, los participantes de los focus group, afirmaron que las comunicaciones con un
enfogue emocional incitan en cierta medida de la compra de los productos (motivadores de
consumo), sin embargo, también es importante que este mensaje impactante se refleje en algo

tangible, como el punto de venta.

En relacion a los resultados de las entrevistas, respecto a la aplicacion del marketing
experiencial en el pais y su futuro, mencionan que aln falta mucho por hacer y se necesitan mas
valientes para afrontar este tema porque recién se estan viendo algunos casos, es decir, esta en sus

primeros pasos.

La mayoria de empresas ain no enfocan sus estrategias en el consumidor, y por ende, no
van a poder realizar un marketing experiencial efectivo. Se ve cierta resistencia al cambio, ya que el
consumidor peruano es muy tradicional a sus costumbres y contindan trabajando con los
paradigmas tradicionales del marketing. Ademas, los métodos y herramientas de investigacion mas
usadas como las encuestas ya no son suficientes, es necesario que sean complementadas por otras

técnicas.

No obstante, el marketing experiencial va terminar dandose en el pais progresivamente,
pero es importante que las empresas se adapten a la realidad peruana y sus c6digos, y no sigan
imitaciones de otros paises. Ademas, otro factor que impulsard el desarrollo del marketing
experiencial es el consumidor peruano, antes éste aceptaba todo, sin embargo, ahora es mas

exigente y empieza a reclamar experiencias.
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El consumidor peruano es bastante emocional, por lo que, es muy posible gque la relacion
entre este tipo de marketing y €l fluya asertivamente. Ademas, las empresas deben adaptarse al
avance de las tecnologias, qué nuevas redes de comunicacion existan, apps, etc., con el objetivo, de
responder acorde a las necesidades nuevas del consumidor. Ahora que se viene la generacion digital
es bastante posible que se vivan muchos cambios en el marketing y publicidad, como el incremento

de uso de las plataformas digitales.

Pese que no existe un consenso entre los autores de marketing experiencial al momento de
proponer una metodologia para la creacion de experiencias, si hay puntos donde coinciden como la
creacion de una cultura organizacional orientada al cliente, la importancia de la segmentacion de los
consumidores, identificar y valorara la experiencia del cliente en los diversos puntos de contacto, la
innovacion continua, y la necesidad de las compafiias por contar con nuevo capital humano

conocedor del tema.

Sin embargo, para la realizacion de esta investigacién se ha tomado en cuenta la teoria
sobre el marketing experiencial de Schmitt que emplea una metodologia para la creacién de
experiencias, y propone que las empresas puedan gestionarlas adecuadamente. Ademas, menciona
la importancia de medir las campafas del marketing experiencial con la finalidad de verificar la

rentabilidad de éstas.

En sintesis, acorde a todo lo mencionado anteriormente, las empresas buscan generar a
través del marketing experiencial, tanto valor humano como econémico. Se busca crear relaciones
emocionales a largo plazo con los clientes, que superen constantemente las expectativas de éstos y

generen valor de marca.

1.3. Relacién experiencia-valor

La marca fue definida en el apartado tedérico como un conjunto de elementos
trascendentales relacionada con beneficios emocionales, de autoexpresion y sociales creados a partir
de percepciones, sentimientos e imagenes en el consumidor. Ciertamente, la internalizacion del
concepto de marca como tal, es un proceso progresivo. De acuerdo a los resultados de las
entrevistas a expertos, en el Perd, el concepto de marca no viene siendo desarrollado como un
elemento significativo en las empresas de hoy, aseverando que existe la creencia errénea de que
solo los beneficios funcionales dotan a la marca de poder. Sin duda, el aspecto funcional de una
marca es considerado muy importante, ya que de acuerdo a los focus groups, el atributo de la
calidad del producto o servicio es un aspecto fundamental en la decision de compra. No obstante,

los resultados también arrojan una disposicién por parte de los consumidores hacia un mayor nivel
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de diferenciacion més alla de la funcionalidad de los productos o servicios; en general, de las

marcas.

Esta disposicion por obtener un valor agregado en los productos o servicios brinda una
oportunidad para las empresas a fin de generar una conexién con el consumidor mediante la marca.
Y la manera para lograrlo es generando una estrategia de creacion de valor a través de la
diferenciacion. Segun los resultados de entrevistas a expertos, las empresas reconocen que el
consumidor es hoy un ente critico, que la calidad percibida de ellos hacia las marcas constantemente
se construye a través de juicios racionales pero también juicios de sentimientos profundos,

valorando positiva o negativamente las marcas.

En efecto, de acuerdo a la clasificacion de diferenciacion de marca, el destaque de la marca
por medio de los empleados, quienes son muchas veces el medio de contacto directo, recae en una
valoracion muy importante para el consumidor segln los resultados de los focus groups. Sistemas
eficaces, rapidos y tecnoldgicos via apps son algunas consideraciones apreciadas positivamente
bajo el ambito de la diferenciacidn por servicios y canales. Es por ello que el elemento de la marca
respecto a la calidad funcional dejé de ser suficiente, es mas esta debe encontrarse preestablecida.
Hoy, un elemento de diferenciacion resulta necesario si lo que se busca es una relacién a largo plazo

con el consumidor.

Por otro lado, segln los resultados de los focus groups, los valores de la compafiia en
términos de sostenibilidad hoy son también aspectos valorados por los consumidores a tal punto de
influir en su compra. No obstante, de acuerdo a los resultados de las entrevistas, “ser bueno en lo
que haces” involucrando para tal efecto a los stakeholders, es un tema pendiente para las empresas

peruanas ya que aun no incorporan del todo este elemento en sus objetivos estratégicos.

En ese sentido, una propuesta de valor fundamentada en una experiencia Unica bajo
aspectos de diferenciacion se hace necesaria. Los consumidores buscan valor agregado y dotan de
poder a una marca de acuerdo a una serie de elementos alineados a sus expectativas. Y, de acuerdo
al poder que tienen, las respuestas hacia las marcas incluyen la difusién de las experiencias vividas

con estas, siendo capaces incluso de destruirla en minutos.

Ahora bien, si bien es cierto existen marcas posicionadas en el mercado otorgando valor a
los consumidores, se hace necesario aplicar indicadores de medicion respecto al desempefio de la
marca en el tiempo, esto es a través de auditorias y programas de seguimiento de marca, precisando
que cada cierto tiempo resulta necesario el impacto de conexion con el cliente. No obstante, de

acuerdo a los resultados de las entrevistas, muchas veces las estrategias de posicionamiento estan
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encaminadas errébneamente a solo aplicar estrategias experienciales en el punto de venta, mas no en

la marca; o inclusive no existen medidas de medicién con una correcta validacion.

Por otro lado, respecto a la relevancia de la marca segln los caminos de éxito de Aaker, de
acuerdo a los resultados de las entrevistas a expertos, la innovacion en las empresas peruanas evoca
en una innovacion incremental mas no disruptiva, abriendo paso al primer camino de relevancia. De
acuerdo a los resultados de los focus groups, la innovacion de productos y servicios es un aspecto
apreciado positivamente, considerando para ello que las empresas deben innovar continuamente,
pero de acuerdo a sus necesidades. Por ejemplo, la innovacion en los contenidos digitales es
altamente bien percibido.

El forjamiento de relaciones con marcas cada vez mas humanas también se abre paso en el
campo de creacion de valor. Una experiencia negativa con una marca hoy se refleja en juzgamientos
mas personales. De acuerdo a las entrevistas a expertos y focus groups, consideran que una marca
debe ser vista como un par del consumidor a través de la construccion adecuada de personalidad de
marca. Como se mencion6 anteriormente, una marca humana tiene el poder de que los “errores” que

cometan puedan verse atenuados rapidamente.

No obstante, a pesar de que los consumidores puedan comprender los “errores” de las
marcas, existen oportunidades fallidas como por ejemplo cuando las marcas no responden
adecuadamente y empeoran la relacion, lo cual enerva la relacion sostenible con los consumidores.
Por ello, las marcas humanas no pueden basarse en emociones aisladas, sino procurar que el

conjunto de emociones evoque un sentimiento mas arraigado.

¢Como lograrlo? Entendiendo sus necesidades, sin ser intrusivos, sin sobrecargarlos de
informacién o procedimientos, siendo honestas. Segin los resultados de los focus groups y
entrevistas a expertos, este aspecto es muy relevante en la transmision de la promesa de valor. Una
marca que no tenga consistencia con el tiempo, que no dicen coherente y honestamente quién es
esta expuesta a ser eliminada del mente del consumidor, si es no que se realizan los refuerzos

necesarios para superar este tipo de disociacion.

Por otro lado, respecto a la captacion de valor, de acuerdo a los resultados de las entrevistas
a expertos, son pocas las empresas peruanas que entienden una necesidad real del mercado.
Consideran que dentro del proceso de marketing de los cinco pasos, las empresas solo captan valor
de clientes pero solo a partir de las ventas. Asimismo, las inversiones solo se dan en activaciones
fatiles. Las empresas suelen confundir la aplicacion en conjunto de las 4P con solo promociones,
cuando el verdadero objetivo del marketing que es construir una relacion redituable en valor segun

el quinto paso de Kotler.
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Este suceso corresponderia a una vision cortoplacista por parte de las empresas gue no
consideran que generar valor es méas rentable, como por ejemplo los casos Gloria® e Interbank®.
En ese sentido, se confirma que las empresas no deben verse como portafolios de marcas sino como

portafolios de clientes.

Por otro lado, las empresas deben enfocarse a crear un sentimiento de comunidad de marca
marcando el nivel maximo de la resonancia propuesto por Keller. De acuerdo a los resultados de las
entrevistas, los consumidores ven por necesaria equiparar sus expectativas con la promesa de
marca, busca identificarse con marcas, pero va a depender de la experiencia que el consumidor

tenga con esta.

Finalmente, algunas recomendaciones de los entrevistados para la construccion de un
modelo de marketing experiencial fueron las siguientes: considerar al consumidor como eje central
del negocio, es decir, conocer sus necesidades, comportamientos, etc.; identificar el publico

objetivo al cual desean dirigirse; e identificar el insight de la audiencia.

2. Conclusiones preliminares

El contexto peruano se encuentra en constante cambio debido a tres factores: el incremento
de la competitividad empresarial, la influencia de las tecnologias tanto en las empresas como en el
consumidor, y los cambios en el actual consumidor peruano. Por lo que, es fundamental tomar en

consideracion esta variante para la construccién del modelo.

Acorde a todo lo mencionado anteriormente, las empresas buscan generar a través del
marketing experiencial, tanto valor humano como econémico. Se busca crear relaciones
emocionales a largo plazo con los clientes, que superen constantemente las expectativas de éstos y

generen valor de marca.

En tal sentido, las empresas a fin de generar y captar valor deben considerar la construccién
de una estrategia integrada que englobe la creacion de brand equity, ser una marca relevante para

los consumidores.

Esta estrategia implica por su puesto una gestion en la cadena de valor de la empresa no
olvidando la realidad del contexto. Solo de esta manera sera viable la construccion a largo plazo,

siendo relevantes.

En la Figura 32, se ve la sintesis de todo lo mencionado anteriormente y necesario para la

construccién del modelo. Las marcas generan valor para el consumidor, a través de las experiencias
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gestionadas por las estrategias de marketing experiencial y el reconocimiento adecuado de sus
consumer insights; y el consumidor, genera valor para las marcas, a través de la relacion a largo
plazo y el valor econémico.

Figura 32: Creacion de valor a través de experiencias
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Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 5: DESARROLLO DE MODELO DE GESTION BASADO
EN EL MARKETING EXPERIENCIAL

1. Finalidad del modelo

El desarrollo de este modelo tiene como objetivo servir de una herramienta de gestion para
las empresas de hoy con la finalidad de que puedan generar tanto valor humano como econémico.
Por un lado, se generaria valor humano al generar relaciones afectivas a largo plazo con los
consumidores, respondiendo adecuadamente a las necesidades actuales que éstos demandan. Por
otro lado, se generaria valor econémico, al generar valor de marca, lo cual redunda positiva o

negativamente en el impacto del &ambito financiero de la empresa.

2. Consideraciones previas

Tal como se menciond en el apartado de analisis, las empresas deben reunir ciertas

consideraciones previas para aplicar un modelo de marketing experiencial.

Un primer filtro para las empresas corresponde a “ser bueno en lo que haces”, esto se
traduce en que la empresa debe integrar a todos los grupos de interés con valores como la ética,
honestidad y transparencia. Un aspecto fundamental en este proceso es implicar al cliente interno: el
colaborador (Alfaro, 2010). Los colaboradores cumplen un papel critico a la hora de brindar las
experiencias y la imagen de la compafia al consumidor (Alfaro, 2010). Por ende, al ser los
colaboradores un punto de contacto importante para el consumidor, serd importante para las

empresas que estos se encuentren motivados, entrenados e identificados con la marca.

Por otro lado, respecto a la marca, se requiere que su construccion se haya elaborado bajo
una vision y mision centrada en generar una experiencia en el cliente, involucrandolo para construir
una relacion a largo plazo. De lo contrario, se estaria invirtiendo en actividades de marketing sin
impacto duradero para el consumidor. En ese sentido, este proceso interno de adaptacion al cambio
implica que los directivos no solo redireccionen las actividades de marketing sino a nivel global la

cadena de valor hacia las experiencias del consumidor.

Adicionalmente, la empresa debe tener disposicion para investigar lo que esta ocurriendo en
el mercado y tendencias del consumidor mediante técnicas de analisis y equipos preparados que
permitan monitorizar y gestionar adecuadamente la experiencia del consumidor con la marca a fin

de identificar los factores que inciden positivamente en su comportamiento (Alfaro, 2010, p. 81).
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En ese sentido, las empresas deben tener la capacidad de responder apropiadamente a las

expectativas del consumidor siendo proactivas y no reactivas.

Asimismo, en el marketing experiencial la calidad del producto o servicio debe darse por
asumida, ya que en un mercado competitivo donde la capacidad de imitar los beneficios funcionales
de los productos o servicios es alta, por ende el factor de diferenciacion radicara en experiencias
Unicas que se brindaran al consumidor y cdmo estas se sellaran en la mente del consumidor de tal

manera, ocasionando incluso que el consumidor no considere otras marcas.

3. ldentificaciéon de variables clave

Las principales variables clave del modelo son: marca (perspectiva de la empresa) y
consumidor. En el modelo propuesto, la marca se encuentra afectada por las variables de
competitividad empresarial y las tecnologias de la informacion; y por otro lado, el consumidor se
encuentra influenciado por las variables tecnologias de la informacién y cambios en el

comportamiento de éste.

Asimismo, se identificaron otras variables clave adicionales como los insights del
consumidor gestionados por la marca, las estrategias de marketing experiencial, la experiencia y sus

canales, y finalmente el brand equity y su impacto en el resultado de la relacién marca-consumidor.

4. Fases integrantes del modelo

Las fases del modelo son las siguientes: fase cero, el diagnodstico de la marca y factores
contextuales; primera fase, el mundo insight; segunda fase, la formulacion de la estrategia del
marketing experiencial; tercera fase, aprendizaje significativo a través de los canales experienciales;
cuarta fase, el resultado en el valor de marca; y la quinta y Gltima fase, la retroalimentacién del

modelo. A continuacion, se detalla cada fase y el detalle correspondiente.

4.1. Fase 0: Diagnéstico de la marca y factores contextuales
En esta fase previa a la inicial, se identifica a los actores del modelo y los factores que
influyen en el desempefio del mercado, el cual se ha llamado “Universo del contexto”. Tal como se
detall6 en el apartado de factores contextuales, estos influyen en el desempefio tanto desde la

perspectiva de las marcas como consumidores de manera categorica. Los méas relevantes para el
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desarrollo de este modelo son tanto el crecimiento de la competitividad empresarial como el auge

de las tecnologias de informacion.

En ese sentido, se identifica como primer actor a la marca, la cual se encuentra en blsqueda
de una relacion significativa con los consumidores, con ello se considera que la empresa es la que
decide intervenir en algun tipo de estrategia de branding para establecer una conexién fiel con sus
consumidores, teniendo esta la Gltima potestad de intervenir en el mercado si realmente lo necesita.
En este punto, es importante entender que la marca se encuentra en un mercado competitivo donde
las empresas buscan un nivel superior de diferenciacion mas alla de los beneficios funcionales de la

oferta.

Para ello, la empresa debe realizar un diagndstico sobre las ventajas de los elementos de
marca a posicionar, siguiendo para tal efecto criterios para seleccionar tales elementos. Asimismo,
para la busqueda de una mayor diferenciacion debera establecer qué tipo de esta se intensificara

7

mas.

Asimismo, como se ha mencionado anteriormente, la marca se ve como un human debido a
que desde la perspectiva del consumidor, este reacciona emocionalmente ante las actuaciones de la
marca. En ese sentido, la marca establece una relacion human-to-human, la cual acompafa al
consumidor en el itinerario de su vida, escuchandolo, comprendiéndolo y respondiendo como un
human a sus necesidades y expectativas. De manera grafica, se observa la presencia de la marca en

la Figura 33:

Figura 33: La marca en el universo del contexto
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En segundo lugar, se identifica al consumidor dentro de este universo del contexto
entramado de un empoderamiento gracias a la aparicion de las tecnologias de informacion, razon

por la cual se ha vuelto exigente respecto al desempefio de las marcas, lo cual es consecuente con la
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aparicion de la figura de “prosumidores”, creando constantes cambios en su comportamiento que

determinan particulares patrones al momento de interactuar con las marcas.

Evidentemente, al hablar del consumidor, se habla de un human, quien tiene sentimientos
hacia la marca y eventualmente desarrolla juzgamientos y sentimientos ante las experiencias
positivas 0 negativas que las marcas les ofrecen. Se presenta de manera gréfica la presencia del
consumidor en la Figura 34:

Figura 34: El consumidor en el universo del contexto
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En ese sentido, las marcas y consumidores se ven envueltos en un universo por el cual
intervienen constantemente en busqueda de una relacion Gnica que genere valor para ambas partes,
ya que por un lado, las empresas se encuentran en la blsqueda de diferenciacion que les permitan
una relacion a largo plazo con sus consumidores; y por otro, éstos buscan marcas que representen el

cumplimiento de sus ideales.

Por lo que, con la finalidad de tener éxito en mercados competitivos y a fin de que las
empresas generen dicha relacion sostenible con el consumidor, la interaccion conjunta de
operaciones clave dentro de la marca inicia con la exploracion y conocimiento de las necesidades de
éste, resultando de manera categoérica la definicion del publico objetivo al cual la marca pretende
atraer, alineando sus objetivos estratégicos con el consumidor asi como empleando sélidas técnicas

para el estudio constante del nivel de satisfaccion alcanzado.

En ese orden de ideas, en la Figura 35, se puede observar la presencia de los actores del
presente modelo, los cuales se encuentran influenciados por un universo del contexto compuesto
principalmente por los factores que desenvuelven un rol importante al influir en el desempefio de

ambos actores para la construccion de una relacion sostenible mediante la generacion de valor.
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Figura 35: Actores-factores en el universo del contexto
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4.2. Fase 1: Mundo Insights
En esta fase, se expondran las variables relacionadas al mundo insight. Estas se encuentran
compuestas por la marca, el consumidor y su conexion con el mundo insight. La gestion de la marca
en los insights, como input, dard como resultado el consumer insight, como output, insumo

estratégico para trabajar la estrategia de marketing experiencial.

Como se ha puntualizado en las fases previas, las variables mas importantes para la
construccién de este modelo son: la marca y el consumidor; y la interrelacion de éstas durante todo
el proceso seré considerado human to human. Esta relacion permitird acercarse con inteligencia y
sensibilidad al verdadero poder que subyace detrds de las emociones humanas, logrard alzar las

compras elevandolas al mundo de los deseos.

Es importante que las empresas comprendan que los consumidores no desean relacionarse

solo con productos funcionales, sino con productos con personalidad (valores de la marca).

En efecto, esta visién experiencial supone hablar de mercados conformados por seres
humanos, y no tanto por sectores demograficos. Por lo que, es relevante que las empresas entiendan
este nuevo enfoque de marketing, centrado en la humanizacién de las relaciones. No obstante,
alcanzar esta relacion es un desafio bastante retador, ya que se trata de crear marcas humanas que le

hablan a la mente y corazdn de las personas.
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Respecto a la Figura 36, se presenta al mundo insight que es parte del consumidor. Este
mundo estad compuesto por un conjunto de insights, verdades humanas del consumidor, que pueden
ser de tipo simbdlico, emocional y cultural. Ademas, éstas son adquiridas por la persona a lo largo

de su vida afectada por su entorno o son de caracter innato.

Figura 36: El mundo insight del consumidor
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En ese sentido, la conexién que se da entre el consumidor y el mundo insight (que esta
dentro de éste), es presupuesta. Es decir, cada persona cuenta con un conjunto de insights,
adquiridos o innatos; sin embargo, la mayoria son inconscientes al ser verdades ocultas, por eso la
importancia de desnudar la mente y corazén del consumidor, para identificar las verdades humanas

para una marca humana.

En relacion a la Figura 37, podemos observar el inicio de la gestion de la marca o empresa,
desde un area que llamaremos para esta investigacion, planificacion estratégica. Esta area se vuelve
elemental al ser la “voz del consumidor”. Los planners que conformen este equipo tendrén la tarea
de revelar los insights de su publico objetivo, a través de la investigacion de mercado. Es importante
mencionar que la investigacion de los insights complementara la investigacion de mercado basada
en métodos tradicionales mencionados en el marco teérico, a fin de enriquecer los datos para la

generacion estrategias de marketing.
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Figura 37: Gestién de la marca a través de los insights
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El proceso de obtencién de insights empieza desde los datos (observaciones, datos
estadisticos, etc.), luego informacion (interpretacion de las razones subyacentes), después hallazgos
y metaforas profundas (lo que el producto realmente significa para el consumidor), posteriormente
insights del consumidor (verdades que conectan marcas con personas) y finalmente ideas de

marketing (innovacién, marca y comunicacion).

Es importante mencionar que la metodologia de investigaciéon de insights consta de tres
partes propuestas por la autora Quifiones y detalladas en el marco teérico. Analizar el decir del
consumidor mediante las técnicas facilitadoras de investigacion (decodificar significados,
identificar cddigos, etc.), explorar en el sentir del consumidor a través de las técnicas proyectivas
(revelar emociones, personificar las marcas, etc.), y estudiar el actuar del consumidor por medio de

las técnicas etnogréficas (conocer el entorno del consumidor, visitar sus hogares, etc.).

A fin de evitar observaciones aisladas o incluso solo informacién del consumidor, es
necesario que el conjunto de los insights identificados por los planners cumplan cinco criterios
propuestos por Quifiones que se detallaron en el marco tedrico. Los insights deben ser verdades
reveladas, intuitivas, disruptivas, compartidas y accionables. Y cuando cumplen todo lo requerido
pasan a ser insights del consumidor accionables. De acuerdo a la Figura 38, el output de la
investigacion basada en insights, que fue realizada por el area de planificacion estratégica obtiene

como resultado a los consumer insights o insights del consumidor.
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Figura 38: El insight del consumidor como insumo estratégico
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Los consumer insights son considerados verdades humanas que ayudan a entender la
relacién emocional, simbdlica y profunda entre un consumidor y la marca o producto. Ademas, al
descubrir las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor, se pueden generar estrategias de

branding.

Luego, los planners tendran la responsabilidad de integrar todos los insights del consumidor
para que puedan ser convertidos en una estrategia de marketing experiencial. Asimismo, es
importante mencionar que hay una tipologia de insights del consumidor que ayuda en insertar a
éstos en la estrategia de marketing. Dicha tipologia se resume en: insights emocionales (conectan al
consumidor con la marca o producto, logrando que pasen de ser un mero objeto transaccional a un
objeto de afecto); simbdlicos (son el significado oculto detras de los productos y marcas y el rol que
cumplen en la vida de los consumidores); y, culturales (decodifican el significado construido
socialmente en torno al consumo y, por tanto, contextualizar el rol del producto o marca en este

contexto).

Los insights del consumidor son determinantes para entender respuestas de consumo, y
tienen como gran poder su capacidad para hacer que las marcas se vuelvan intangibles valiosos para
sus consumidores. En conclusion, el insight del consumidor funcionara como insumo estratégico

para que la marca pueda establecer estrategias de marketing, lo cual se explica en la siguiente fase.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




4.3. Fase 2: Formulacion de la estrategia de marketing experiencial
En esta fase se expondran las variables relacionadas a la construccion de estrategias de
marketing experiencial. Estos elementos son el insight del consumidor, como input, puesto que
conformara el insumo estratégico para la creacion de estrategias; y la marca, la cual gestionara estas
estrategias. Ademas, el output de esta fase seran las estrategias experienciales, y son las siguientes:
marketing de sensaciones o sensorial, de sentimientos, de pensamientos, de actuaciones y de

relaciones.

Respecto a la Figura 39, podemos observar que en esta fase el consumer insight se
identifica como input para la gestion de marca que mas adelante tendra resultado en una estrategia
de marketing. A partir de un insight potente del consumidor se definiran las promesas de valor de la
marca, porque éste ayuda a conectar y no solo vender, pues mas que un producto, lo que el
marketing experiencial propone es generar es una experiencia Unica y emocional de mucho mas

valor.

Figura 39: Gestién de marca a través del consumer insight
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En efecto, es importante resaltar la importancia que el consumer insight tiene en esta fase,
ya que una gestion adecuada de éste por la marca garantizard una estrategia de marketing

experiencial generadora de valor emocional y econémico.
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Es en el siguiente paso donde se inicia el accionar del insight del consumidor en una
estrategia de marketing. Al respecto, hay cinco tipos de estrategias de marketing experiencial
sustentadas en la teoria académica de Schmitt y detalladas en el marco tedrico, para fines de la
presente investigacion. De manera gréafica, se observa esta clasificacion en la Figura 40:

Figura 40: Generacién de estrategias de marketing experiencial
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En primer lugar, se ubica la estrategia de marketing de sensaciones o sensorial, la cual tiene
como fin principal garantizar experiencias estéticas mediante la estimulacion sensorial. Sin
embargo, también otorga tres objetivos estratégicos claves que son: la diferenciacién de los
productos y marca, la motivacion a clientes para incitar la compra de un producto y la generacion de

valor agregado hacia los clientes.

Ademas, existe un modelo llamado “Estimulos, procesos y consecuencias de la
estimulacion sensorial” que otorga lineamientos para poder cumplir los tres objetivos antes
mencionados. Esta herramienta contribuird en saber qué estimulos (vivencial o significativo) son
necesarios para la diferenciacion, asimismo permitira identificar el proceso sobre como estimular la
motivacion de los clientes; y por ultimo, permitird entender la consecuencia del atractivo sensorial

(satisfaccion o emocion) para la construccion del valor agregado para el cliente.

Por otro lado, hay un proceso respecto a codmo estimular los sentidos, éstos dependen de tres

niveles: las modalidades, combinacion adecuada de los sentidos para poder transmitir informacion;
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los proveedores de experiencia, quienes prefieren una coherencia en la combinacién de colores y en
el estilo general; vy, el espacio y tiempo, los cuales se refieren a la coherencia cognoscitiva, es decir,

una construccion conceptual de los estilos y temas que engloban a una organizacion y marca.

En segundo lugar, se ubica la estrategia de marketing de sentimientos, el cual se refiere a
los sentimientos y emociones de los consumidores, a fin de poder generar experiencias afectivas

que van desde estados de animo positivos hasta fuertes emociones provocadas por una marca.

Las emociones pueden ser ocasionadas por los eventos, en este caso los consumidores se
centran en éstos porque estan interesados en sus consecuencias; por los agentes, cuando los
consumidores se centran en éstos por sus acciones; y por los objetos, cuando los consumidores se
centran en éstos porque les interesa ciertos beneficios o caracteristicas. Entonces, si ubicamos en
vez de los objetos a los productos o marcas, en vez de los agentes a las empresas, y en vez de los
eventos a las situaciones de consumo; entonces, se podra crear un sentimiento positivo o negativo

relacionado al producto o la marca.

Asimismo, la intensidad del sentimiento dependera de la interaccién del consumidor y la
marca, asi como el tiempo que dure ésta. Dicha intensidad serd mas fuerte cuando se produce
durante el consumo del cliente. EI mapa perceptual de emociones de consumo va a ayudar a las
empresas a predecir lo que ocurre con una profunda emocion cuando su origen se pierde y se

transforma en un estado de animo menos intenso.

Ademas, la publicidad emocional funcionara eficientemente siempre que se tenga paciencia
para transferir el efecto positivo de un objeto con el que los clientes ya experimentaron fuertes
emociones positivas, a un producto o marca; la contratacion de un buen productor; y los anuncios
como marco interpretativo para motivar el consumo. Un profesional del marketing experiencial
debe entender como inducir sentimientos y si tiene éxito, se ha creado un fuerte vinculo entre la

marca y el consumidor.

En tercer lugar, se ubica la estrategia de marketing de pensamientos, el cual tiene como
finalidad motivar a los consumidores a que piensen detallada y creativamente, lo que podria dar
como resultado una revolucion para la empresa y sus productos. Ademas, este tipo de marketing
tiene potencial para aprovecharse de los principales cambios de paradigmas en la sociedad. Es
importante que los profesionales de marketing empleen mensajes cualitativamente diferentes para
fomentar las formas de pensar convergentes (razonamiento analitico) o divergentes (fluidez

perceptiva, flexibilidad y originalidad).
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En ese orden de ideas, en el caso de pensamiento convergente es importante usar campafias
direccionales en su enfoque, éstas explican con precision qué o cdmo se supone que tienen que
pensar los clientes sobre las opciones de ventas que tienen frente a ellos; y, respecto al pensamiento
divergente, es necesario usar camparfias asociativas, es decir, hacer uso de conceptos mas abstractos
y genéricos, asi como, la difusa imaginacion visual. La clave para el éxito de una campafia de
pensamiento es crear una sensacion de sorpresa, luego una dosis de intriga y, finalmente, un golpe

de provocacion.

En cuarto lugar, se ubica la estrategia de marketing de actuaciones, el cual buscara crear
experiencias del consumidor a través del cuerpo fisico, los patrones de conducta a largo plazo y
estilos de vida, asi como las experiencias que se producen como resultado de la interaccion con
otras personas. Las técnicas relacionadas a las experiencias corporales son a través del cuerpo,
acciones motoras, y sefiales corporales. Los estilos de vida pueden ser inducidos mediante los
modelos dignos de ser imitados, las normas sociales e incitar a la actuacién sin pensarlo mucho. Los
profesionales de marketing deberan ser sensibles a las tendencias de estilos de vida y asegurarse que

sus marcas se asocien con un estilo de vida o mejor aun que formen parte de uno.

Ademas, existen experiencias debido a las interacciones con terceros y éstas no se producen
en un vacio social porque el comportamiento de las personas no solo depende de sus propias
creencias, actitudes e intenciones, sino también de las creencias de los grupos de referencia y de las

normas sociales.

En quinto lugar, se ubica finalmente la estrategia de marketing de relaciones, el cual ofrece
una experiencia en un amplio contexto social y cultural, reflejado en una marca. La relacion implica
una conexion con otras personas, grupos sociales o con una entidad social mas amplia. Este tipo de
experiencias acostumbran a ser muy fuertes y a hacer que los individuos, colectivamente, se

identifiquen con ellas.

Los consumidores sienten la necesidad de categorizarse socialmente para poder
identificarse con los demas, de esa forma si pertenecen a un grupo pueden usar las caracteristicas
similares entre ellos para describirse. Las relaciones de parentesco también los atraen debido a una
razén biol6gica fundamental, el amor a la propia familia y no a la de extrafios, es un vinculo
bastante emocional. Las relaciones también se pueden formar con otros individuos gracias a los
roles sociales. Por ejemplo, una mama puede sentir afinidad con otras a través de campafias de
relaciones que representan el papel de éstas en la vida de sus hijos. Sin embargo, ello va a depender

de los valores culturales del pais.
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Asimismo las relaciones también se pueden dar a través de comunidades de marca, no
obstante, las comunidades pueden establecer fuertes vinculos con la marca, pero también pueden
generar influencias negativas, si en caso mas de un miembro de la comunidad tuvo una mala

experiencia con la marca.

En sintesis, es importante mencionar que cada una de estas estrategias deberd ser usada
acorde al tipo del consumer insight de su publico objetivo, éstas estrategias son medios por los
cuales se puede generar brand equity. Ademas, existe la posibilidad de que algunas empresas
necesiten mas de una estrategia y necesiten combinarlas. Por Gltimo, el uso de cualquiera de estas

estrategias de marketing experiencial supone que sea trasversal en toda la organizacion.

4.4. Fase 3: Aprendizaje significativo a través de los canales experienciales
En esta fase se expondran las variables relacionadas a la seleccion de canales para aplicar
las estrategias de marketing experiencial. Estos elementos serén: la gestion de la marca, las
estrategias de marketing experiencial a usarse; y, el consumidor. El input serd las estrategias de
marketing elegidas, las cuales seran analizadas para saber qué canal usar para transmitirlas. Luego
de elegirse el canal, se dard el momento de la experiencia, y con ello la generacion de valor o no

como output. De manera grafica, se detalla este proceso en la Figura 41:

Figura 41: Generacion de experiencias a través de la estrategia de marketing
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Respecto a la Figura 42, se considera a la estrategia de marketing experiencial como el
elemento principal antes del encuentro entre el consumidor y la experiencia a través del punto de

venta, consumo Yy post-consumo, y la comunicacion.

El consumidor de ahora estd buscando espacios para compartir suefios, esperanzas y
experiencias, y no solamente espacios de comercializacion; éste no solo buscara comprar

experiencias sino futuros recuerdos. Es muy dificil que las personas olviden como las hiciste sentir.

Figura 42: La experiencia a través de los canales
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La experiencia a través del canal de punto de venta se configura como el primer medio por
el cual se proyecta la imagen corporativa y momento en el cual el consumidor puede aprender y
tener vivencias sobre la marca, ya que éste asiste de forma pasiva y totalmente permeabilizado a

todos los impactos que se emiten, para bien o para mal.

El punto de venta va mas alla de los impactos visuales, ésta crea un entorno que contiene
mensajes dirigidos a todos los sentidos, con la finalidad de poder despertarlos, sumarlos y
almacenar el impacto en la mente del consumidor. El rol del punto de venta es de suma importancia

porque es la parte tangible de la empresa, y expuesta a los juicios del publico.

Este tipo de canal permite que participen numerosos factores que atraen a los consumidores,
como el aroma de la tienda, la actitud del personal, el disefio de los interiores, y entre otros puntos.
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En segundo lugar, se ubica el canal de consumo y post-consumo, el cual responde al
momento de la verdad porque el cliente vive, degusta, disfruta, etc., la experiencia que comparte
con su producto, sea esta positiva 0 negativa. Esta experiencia tiene un caracter multidimensional e
incluye aspectos como sentimientos, fantasias y diversion, y muchas de ellas, se producen durante y
después del consumo.

Sin duda esta experiencia puede darse de manera directa e indirecta. El enlace directo es
cuando el consumidor tiene contacto fisico con el producto; y, la relacion indirecta sucede cuando el
producto es presentado virtualmente, mediante paneles publicitarios, etc. Ademas, es importante
mencionar que los productos no solo proporcionan beneficios funcionales sino también simbélicos,

cobrando especial relevancia los valores sensitivos y emocionales.

El consumidor desea ciertas cosas no tanto porque sean mejores que otras sino por el
significado que tienen para él: le ayudan a sentirse mejor, refuerzan su identidad como individuos
pertenecientes a un determinado grupo social, entre otras caracteristicas, por lo que, las empresas
deben considerar estos factores en la situacion de consumo. En efecto, tanto el consumo como el

post-consumo se vuelven momentos bastante importantes para la generacion de valor.

En tercer lugar, se ubica el canal de la comunicacion, el cual debe entenderse como la
comunicacién publicitaria, cuya finalidad es la transmision de vivencias emocionales a su publico

objetivo para poder sensibilizarlo de manera positiva asi como acercarlo a la marca.

A fin de poder llegar a su publico objetivo, las empresas tienen muchas formas creativas de
comunicacién como los relatos, que se inspiran en leyendas, cuentos u otros. Por lo que, el mensaje
publicitario representa el lenguaje simbolico de estos relatos y, con ello, despierta el interés y
diversas sensaciones de su audiencia. Esto permite la diferenciacion frente a los productos de la
competencia. Cabe resaltar que este canal es importante porque presenta el marco interpretativo de
la situacion de consumo, es decir, si se gestiona adecuadamente puede llegar a ser un motivador de

consumao.

En sintesis, es importante mencionar que cada uno de estos canales debera ser usado acorde
a las estrategias de marketing experiencial elegida por la marca. Estos canales sirven para poder
lograr los objetivos de las estrategias y, ademas, complementan las experiencias del cliente.
Asimismo, existe la posibilidad de que algunas empresas necesiten mas de un canal y necesiten

combinarlos.

En base a la Figura 43, cuando ya se tienen alineados los insights del consumidor, las

estrategias de marketing experiencial y los canales que se usaran, se procedera a la aplicacion de
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éstos, y precisamente este momento es en el que se dara la experiencia, obteniendo una conexién

entre el consumidor y la marca (representada en su experiencia).

De esta conexidén, se generard un valor positivo 0 negativo, todo va a depender de la
experiencia que haya vivido el consumidor, si fue memorable y se siguieron todos los pasos
anteriores efectivamente, serd muy posible que se haya generado valor positivo. Pero, si no sucedié
todo lo mencionado, el resultado sera negativo. Este detalle se vera en la siguiente fase.

Figura 43: Conexion experiencial entre la marca y el consumidor
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4.5. Fase 4: Resultado en el brand equity
En esta fase, el input a procesar es la conexion que el consumidor ha establecido con la
experiencia que la marca ofrece a través de diversos medios estratégicos. Es en este momento,
cuando el consumidor valUa la experiencia vivida, dotando a la marca la posibilidad de aumentar o
disminuir su valor segiin una serie de niveles. Un corazén “sano” determina que el consumidor
reacciona de manera positiva; de lo contrario, un corazon “roto” determina que el consumidor se
siente defraudado por las intervenciones de la marca, generando reacciones negativas hacia la

experiencia que la marca le otorgé a través de los canales expuestos.

Ahora bien, el modelo tiene como resultado el aumento de brand equity o de lo contrario su

devaluacidn, lo cual se grafica en la Figura 44. En primer lugar, se toma en consideracion esta
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valoracion desde la perspectiva del consumidor descrita en el Modelo VMBC sugerido por Keller,
en el cual se menciona que para lograr la resonancia de la marca, el consumidor debe en un primer

nivel identificar a la marca y asociarla a una necesidad para satisfacerla mediante ella.

En ese sentido, en esta fase el consumidor se encontraria en la fase 4 del modelo de Keller
pues emite juicios respecto a la marca en base a lo que esta le otorga en términos de asociaciones
intangibles estimuladas por una experiencia, obteniendo como reaccion un aumento en el valor de

marca o en su defecto su empobrecimiento.

Figura 44: Valuacion de la experiencia desde la perspectiva del consumidor
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Ahora bien, como preliminar de acuerdo al Modelo VMBC de Keller, el consumidor emite
juicios (racionales) y sentimientos (emocionales) respecto a las imagenes provistas por la marca, los
cuales pueden ser positivos 0 negativos. En este punto, de acuerdo a los resultados de los focus
groups por ejemplo resultdé muy importante para los jovenes el aspecto de la calidad del producto o
servicio. Segun el modelo de Aaker, el consumidor puede no creer en la calidad que esta recibiendo
debido a que tiene una influencia previa, de ahi lo importante de las asociaciones a la marca. Por
otro lado, las marcas pueden estar invirtiendo en aspectos de calidad del producto que no son
relevantes para él, de ahi lo importante de haber superado la consideracion previa de aseguramiento
de calidad. O tal vez, el consumidor puede no contar con una informacién completa de lo que
realmente esta recibiendo como producto, juzgando erréneamente. Estos aspectos son algunos que

pueden influir en un juzgamiento por parte del consumidor a la marca.
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Asimismo, el consumidor puede emitir juicios a la trayectoria de la empresa y se cuestiona
si la marca es competente para brindar el producto en base a la experiencia como marca en el
mercado. EI consumidor asimismo se pregunta si cree en la promesa que se esta transmitiendo a la
marca y en un grado mayor se cuestiona a si mismo si la experiencia le parecio atractiva. De ahi la

importancia de que la marca haya transmitido un mensaje coherente con la promesa de esta.

En realidad, todas las variables desarrolladas en el marco tedrico a partir de los modelos de
Keller y Aaker son valuados desde la perspectiva del consumidor en esta fase: la lealtad, la
recompra, el vinculo afectivo, sentimiento de comunidad de marca seran variables en la potestad del

consumidor para una relacion de valor entre la marcay él.

De haber gestionado correctamente, la marca podra gozar de los impactos de haber obtenido
un brand equity positivo para ambos actores tanto desde la perspectiva de la marca como del
consumidor, ya que el consumidor al valorar positivamente bajo juzgamientos y sentimientos estara

motivado para pagar mucho mas del verdadero costo del producto o servicio (resonancia de marca).

De lo contrario, el destino de la marca dependera de las acciones que inicie a fin de paliar
las reacciones negativas de sus consumidores, corriendo el riesgo de perder recursos en actividades

de marketing que no generen una relacion a largo plazo con éstos.

No obstante, tal como se mencioné en el apartado de marcas fuertes, la empresa debe ser
capaz de realizar un programa de auditoria de marca o seguimiento para el reforzamiento de la

misma en caso el brand equity se haya visto afectado negativamente.

En tal sentido, el modelo de experiencias tiene como fin la fase 4, la mas importante de
todas, donde se mide el poder de los consumidores frente al desempefio de la marca. Serd
importante pues crear respuestas adecuadas y transparentes en los consumidores frente a esta
situacion para propiciar una lealtad activa e intensa a través de experiencias para la bisqueda de

identidad de dos actores human.

4.6. Fase 5: La retroalimentacion

Tal como se menciond en la Fase 0, la satisfaccion del consumidor dependera no solo del
desempefio de la marca, sino también de la capacidad de ésta para transformar los procesos clave,
considerando las expectativas y deseos de los consumidores, lo cual permitira la obtencion de una
retroalimentacion como herramienta para definir el desarrollo de actividades en torno a la calidad de

la experiencia transmitida.
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En esta fase, se recolectaran todos los datos a los que se tenga acceso de los resultados de
valor, mediante los estudios tanto cuantitativos como cualitativos. Luego de ello, la marca evaluaré
queé factores fueron exitosos para la generacién de valor de marca y cuéles no fueron exitosos y

destruyeron valor marca, como parte de un programa de seguimiento al desempefio de la marca.

Acorde a la Figura 45, se concluye todo el proceso del modelo con la fase de
retroalimentacion para la empresa y marca. Este proceso es muy importante porque el recogimiento
de toda la informacion que se detecte a partir del resultado de la conexion serd de suma importancia
para la gestion de la marca.

Finalmente, si el resultado de la conexién experiencial entre el consumidor y la marca es
positiva 0 negativa, de igual manera, se tendrd que reiniciar el modelo, a fin de tomar acciones
correctivas o planes para mantener y mejorar el valor de marca, en busqueda de la construccién
estable de valor entre ambos actores en situaciones eventuales. La retroalimentacion debe formar
parte de una propuesta a plantear ante la organizacion, a fin de que la marca internalice esta fase

como una de las méas importantes en la aplicacion de una estrategia experiencial.

Figura 45: Retroalimentacion de la conexion
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En tal sentido, la Figura 46 representa el resultado de la consolidacion de las fases, se
presenta a manera de resumen la matriz con las variables consideradas en las cinco fases

anteriormente descritas:
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Figura 46: Matriz grafica de modelo
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Finalmente, a manera de seguir los pasos de actividades correspondientes para la aplicacion
del presente modelo, se ha elaborado un flujograma como representacion grafica con la finalidad de
identificar el vinculo de las fases anteriormente descritas en un proceso integrado, para lo cual la
marca debera considerar los hechos o situaciones que potencializan la conexion con el consumidor,

lo cual implicara la gestion de la interaccion con éste mediante las experiencias y su impacto en el
brand equity.

Este flujograma se puede visualizar detalladamente en la Figura 47:
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Figura 47: Flujograma del modelo
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5. Indicadores

En esta seccidn se definen algunos indicadores de aplicacion para el modelo planteado a
fin de medir la experiencia y en qué nivel esta impacta en el comportamiento y decision del

consumidor para la recompra, disposicion a pagar extra o recomendacién de la marca.

En primer lugar se ubica el indicador de indice Neto de Recomendacion o NPS por sus
siglas en inglés, el cual “consiste en obtener cierta informacion mediante una simple pregunta:
¢Recomendaria esta marca a un amigo o familiar? Esta es una de las métricas mas recurrentes

en relacion a la experiencia de cliente”. (Molina, 2010, p. 42).

Mediante una encuesta en base a una escala del 1 al 10 se le consulta al consumidor
seglin su percepcion si recomendaria la marca. Ahora bien, segun Casanova (2015), el NPS
considera que la marca es fuertemente recomendable si la respuesta se encuentra entre 9 y 10,
mientras que las respuestas 1 y 2 significan detractores de la marca. Entre el 3 y el 8, no es

relevante para el cliente ni la marca.

Por otro lado, el NPS también puede extenderse hacia otras preguntas correspondientes
a los componentes del brand equity definidos anteriormente por Aaker como lealtad, calidad
percibida, grado de asociacién de marca y awareness. Respecto al modelo de Keller, la encuesta
al considerar una escala general del 1-10 también puede aplicarse a las variables que conducen a

la resonancia de la marca.

En relacion al customer journey, la elaboracion de un mapa de experiencias resulta de
importancia para las empresas a fin de que puedan identificar los momentos mas criticos en el
consumo del producto o servicio (touchpoints y momentos de la verdad), para asi tomar
acciones correctivas en caso se detecte dificultades en el viaje de consumo o a fin de identificar

los momentos que tienen un efecto positivo en el consumidor para potenciar la experiencia.

Por otro lado, el indice de Esfuerzo del Consumidor o CES por sus siglas en inglés,
basado en medir y tratar de reducir el esfuerzo que los consumidores deben realizar para hacer
acceder a la marca como por ejemplo los esfuerzos econdémicos y de tiempo. El CES “se calcula
a través de una pregunta: ¢Cuanto esfuerzo personal le ha supuesto gestionar su solicitud? Esta
pregunta se responde por parte del cliente en una escala del 1 -muy poco esfuerzo- al 5 -un gran
esfuerzo-.” (Molina, 2012, p. 42).

Un ejemplo para este indicador seria la cantidad de procedimientos que el consumidor
ha tenido que superar para conseguir el producto o servicio como el tiempo invertido en colas,
tiempo de espera en la pagina web, dificultad para acceder al producto en la gondola, dificultad

en el trato con el vendedor, etc.
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Asimismo, debe considerarse que el marketing experiencial también debe ser medido en
términos del indicador ROI, el cual como se explicé en el apartado de brand equity consiste en

medir la atraccidn y retencion de consumidores para aumentar el valor del cliente.

6. Limitaciones

En primer lugar, el estudio presenta una limitacion en el tipo de muestreo realizado, ya
que en términos de representatividad, las entrevistas a expertos y focus groups pueden
complementarse con estudios mas especializados y con un mayor nivel de generalizaciéon como
la observacion cientifica y validaciéon de resultados a través de métodos cuantitativos tanto
desde la perspectiva del consumidor como desde la perspectiva de la empresa. Asimismo, el
modelo planteado, al considerar variables como insights y comportamiento del consumidor,
puede complementarse, en mayor profundidad, con investigaciones correspondientes a las

disciplinas como la psicologia y antropologia, entre otras.

En segundo lugar, dado el alcance descriptivo del estudio no se considera la aplicacion
del modelo en un sector determinado de empresas, puesto que se plantea la creacion de valor a
través de una experiencia generada entre una marca y consumidores, independientemente del

sector o industria a la que la empresa pertenezca.

En ese sentido, es pertinente considerar que la eventual aplicacion del modelo propuesto
deberad tomar en cuenta las caracteristicas de cada sector a la que la empresa pertenezca y el
nivel de influencia en las variables del modelo. En tal sentido, un estudio comparativo de la
aplicacion del modelo en diferentes sectores podra evaluar su efecto para cada caso. Al respecto,
se deja abierta la posibilidad de plantear futuras lineas de investigacion que analicen tal efecto

en distintos sectores del entorno empresarial peruano.

Asimismo, tal como se hizo mencién anteriormente, las variables analizadas se
encuentran inmersas en un universo del contexto, el cual es cambiante en el tiempo. Por ende,
los efectos de la aplicacion del modelo no deben considerarse estéticos; por el contrario, se debe
tener en cuenta la interrelacion de las variables a fin de plantear nuevos sub-modelos de acuerdo

a la evolucion de los factores contextuales.
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CONCLUSIONES

Las empresas deben considerar la competitividad como una variable mas de su analisis
macro, es decir, deberian estar preparadas para afrontar algin posible escenario negativo, y en el

mejor de los casos positivo.

Si bien las tecnologias de la informacién, favorecieron en el desarrollo més eficiente y
rapido de los procesos internos de la empresa, asi como, los medios digitales para poder
controlar y estar mas cerca de su consumidor. También, empoderaron a los consumidores, y con

ello se volvieron mas exigentes con las empresas.

El consumidor empoderado por las tecnologias, se cultivd habilidades de consumo
como buscar informacién antes de realizar una comprar, seguir recomendaciones en redes
sociales. Ademas, el consumidor también ejerce poder a través de los reclamos en las redes
sociales; por lo que, la marca debe estar preparado para responder oportunamente y siempre

brindando una solucién de lo contrario su imagen de marca se vera afectada. .

Los insights del consumidor, son el insumo estratégico para la construccion de una
estrategia de marketing experiencial, también debe estar alineada a ésta. Es importante que se
sigan todos los pasos para la identificacion del insight del consumidor, porque, asi como puede
llegar a ser generador de valor, también puede ser el error principal que destruya el valor el

valor de marca.

Acorde a las estrategias de marketing experiencial, éstas son las responsables de que se
dé la experiencia con el consumidor. Es posible que las empresas necesiten usar mas de uno
para la gestion de una campafia, y es valido, porque se convertira en una experiencia holistica

para el consumidor.

Los canales son los medios que van a transmitir las estrategias experienciales, por lo
que debe estar alineado a éstas, que. Es posible que las empresas necesiten usar mas de un canal
para la gestion de una campafia, y es valido, porque se convertird en una experiencia holistica

para el consumidor.

El momento de la conexion entre la marca y el consumidor, es clave porque aqui es
donde se verificara si realmente se dio una experiencia positiva y negativa, las empresas
necesitan recolectar toda la informacién a la que tengan acceso para la retroalimentacion

durante esta conexién, a fin de tomar acciones correctivas 0 mantener y mejorar sus estrategias.

El marketing experiencial promete generar mayor satisfaccion de los clientes,
fidelizacion de los clientes y liderazgo en el sector, poder en el precio de venta y aumento de la

rentabilidad del negocio.
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RECOMENDACIONES

Es importante que las empresas siempre pongan al consumidor en el centro del negocio,
ya que a partir del entendimiento de las necesidades de éste, se podra lograr mantener la

relacion sostenible.

Para que las empresas puedan aplicar el presente modelo es necesario que primero
cumplan todos los requisitos de las consideraciones previas, porque solo en base éstas se podran

realizar el modelo.

Es recomendable que en un proximo estudio se aplique la propuesta de modelo de
gestion basado en los conceptos del marketing experiencial y brand equity, con el objetivo de
enriquecer la investigacion. Pero, actualizando los factores del entorno porque estos van

cambiando constantemente.

También se recomienda hacer una investigacion méas profunda sobre cada estrategia de
marketing experiencial, a fin de que tanto las empresas como los especialistas e interesados en

la rama del marketing, puedan aplicarlos.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Preguntas

Metodologia

Tipo de investigacion y técnicas

Problema general Objetivo general Pregunta general Variables L
de recoleccién
Las marcas presentan dificultades | Construir una propuesta de|;Como construir un modelo de e Investigacion descriptiva
para favorecer una relacion | modelo de gestion basado en los | gestién que permita favorecer una con enfoque cualitativa
sostenible con el consumidor | conceptos del marketing | relacion  sostenible con el
peruano debido a un entorno | experiencial y brand equity para|consumidor peruano debido a un
cambiante. favorecer una relacion sostenible | entorno cambiante?
con el consumidor peruano
debido a un entorno cambiante.
Objetivos especificos Preguntas especificas
Analizar los factores del entorno | (Cuales son los factores del Competitividad e Fuentes primarias:
cambiante que influyen en la|entorno cambiante que influyen Empresarial Entrevistas a expertos y

relacion marca-consumidor.

en la relacion marca-consumidor?

Tecnologias de la
informacion
Comportamiento del
consumidor.

Describir  los alcances  del
marketing ~ experiencial  que
favorecen una relacién marca-
consumidor.

¢Cuéles son los alcances del
marketing  experiencial ~ que
favorecen una relacion marca-
consumidor?

Insights del consumidor
Estrategias y canales del
marketing experiencial

Describir los alcances del brand
equity que favorecen una
relacién marca-consumidor.

¢Cuales son los alcances del
brand equity que favorecen una
relacién marca-consumidor?

Marca
Brand equity
Modelos de brand equity

sesiones de enfoque.

e Fuentes secundarias:
Referencias

bibliograficas, encuestas
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ANEXO B: Competidores emergentes significativos

Figura B1: Posibles competidores emergentes por cada industria

;De qué o cudles industrias fuera de la suya, considera usted que estan
emergiendo o podrian emerger competidores significativos?
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Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015)
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ANEXO C: Tecnologias digitales estratégicas para las empresas peruanas

Figura C1: Tecnologias digitales mas importantes para cada organizacion

iQue tan importantes estratégicamente son las siguientes categorias de tecnologias digitales para su organizacion?

e O
R -« [
a los consumidores

— O O
“Diata mining” y analisis - 16 48

Tecnologias de energia y baterias 13 13 _

Procesos de negocios habilitados
socialmente

B MNadaimportante B MWomuyimportante B Importante B Muy importante

Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015).
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ANEXO D: Areas de una empresa favorecidas por las tecnologias digitales

Figura D1: % en que las tecnologias digitales crean valor para cada organizacion

.A que nivel las tecnologias digitales estan creando valor para su organizacion en las siguientes areas?

ha

Datos y andlisis 52 3

Colaboracitn internafexterna 48 19
Experiencia del conswumidor

Capacidad de innovacian

Gestion de fuentes y cadenas de
SAETIinistre

Toma de decisiones estratégicas

Corfianza digital y ciberseguridad

Marca y reputacion

Capacidades de distribucion

Toma de riesgos

Encontrando, desamollando y
reteniendo talento

B Mingun vaior Bajo valor B Agodevalor B Mucho valor

Fuente: Pricewaterhouse Coopers Per( (2015).
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ANEXO E: Resultados Estudio Comportamiento digital del consumidor peruano
Figura E1: % que suele hacerse fan de marcas vs % que interactta con ellas en Facebook

¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes frase?
“Suelo hacerme fan de las marcas en Facebook”

o

De 48% a

29%

“Suelo interactuar con la mayoria de marcas que sigo en Facebook”

|

B Totalmente desacuerdo © En desacuerdo ® Mi de acuerdo/Mi en desacuerdo W De acuerdo W Totzlmente de acuerdo

Fuente: Arellano Marketing (2015)
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ANEXO F: Enfoques historicos del marketing

Primero, la orientacion hacia la produccion se da cuando la competencia es nula o
minima y el objetivo es poder contar con suficiente mercancia almacenada ya que si la demanda
es mayor que la oferta, toda la produccion se lograra vender (Giana, 2012). La finalidad de esta
orientacion es generar volumen y obtener una distribucion masiva, sin embargo, ésta no da
ninguna importancia al marketing, pues se centra en la distribucion y el almacenamiento de
productos (Giana, 2012).

Segundo, la orientacion al producto es cuando aumenta la competencia y hay un mayor
equilibrio entre la oferta y la demanda, por lo que la calidad se vuelve una caracteristica muy
importante al momento de satisfacer la demanda (Giana, 2012). No obstante, la calidad, pese a
ser necesaria para retener a los clientes, por si sola no es suficiente para atraerlos y generar la
demanda constante de un producto; y al igual que la orientacién anterior, ésta tampoco le da
importancia al marketing (Giana, 2012).

Tercero, segun Giana (2012), la orientacion hacia las ventas se da cuando la oferta
supera a la demanda y, con ello, se produce una situacion competitiva. El objetivo de esta
orientacion es vender lo que se produce con el apoyo de las estrategias de promocién, y como
factor principal, el incremento de la fuerza de ventas (Giana, 2012). En esta orientacion el fin de
las empresas es “vender lo que se produce, en lugar de producir lo que se vende” (Kotler &

Armstrong, 2001, p. 52).

Cuarto, la orientacion de marketing, tiene como fin principal producir lo que el mercado
demanda, por lo que, es prescindible contar con una investigacién de mercado previa para poder
identificar cuales son las necesidades de los consumidores (Giana, 2012). Entonces, a partir de
esta orientacion es cuando las funciones del marketing empiezan a tener gran relevancia en las

decisiones organizacionales.
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ANEXO G: La composicion del cerebro

Figura G1: Las tres partes del cerebro
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2. SISTEMA LiMBICO

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Fuente: Altimira (2011).
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ANEXO H: Caso Starbucks®

Starbucks® afirma que su negocio no solo es vender un buen café, sino vender una
experiencia a través de sus tiendas. La estrategia usada es el marketing sensorial pues apela a la
estimulacion de los sentidos de las personas. Ademas, consideran que sus tiendas son sus
mejores vallas publicitarias, porque los consumidores conceptualizan la marca desde que

ingresan.

Primero, para estimular el olfato de los clientes, se encuentra el aroma del café y para no
romper este contacto, se debe evitar que los granos de café alteren su olor caracteristico con
otros olores, por lo que, no se usan perfumes, nadie debe fumar y mantienen sus puertas
cerradas. Segundo, para estimular el gusto, tienen procedimientos estrictos de calidad, pero algo
distintivo es tienen un sinfin de combinaciones de sabores disponibles para la preparacion de
sus bebidas.

Tercero, para estimular el tacto, los mobiliarios de sus tiendas no deben tener
superficies asperas, en mal estado e inclusive sucias; por lo que, frecuentemente las evallan a
través de clientes misteriosos, y asi aseguran que los mobiliarios estén en perfecto estado,
suaves al tacto y sobre todo limpios. Ademas, los clientes reciben “mangas”, cartones pequefios

que evitan que te quemes o enfries las manos.

Cuarto, para estimular el oido, se escuchan mdsicas suaves, con tonos relajantes que
enmarcan la experiencia del ambiente. Esta compafiia cuenta con su propia discografica,

Hearmusic, por lo que, sus elecciones musicales también pueden ser compradas.

Quinto, para estimular la vista, el disefio de interiores de sus tiendas cuenta con colores
calidos y agradables a la vista, expositores de granos de café y entre otros articulos. También,
tienen revistas y periddicos que pueden ser prestados o comprados, asi como, la personalizacion
de sus nombres en el café. En sintesis, la filosofia de Starbucks® es no tener clientes sino
fanéaticos de la marca, y a través de esta personalizacién de la experiencia es que consiguen el

vinculo emocional.

Figura H1: Marketing Sensorial de Starbucks®

Fuente: Starbucks® (2010).
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ANEXO I: Campaiia Promart® Home Center “La hija Perfecta”

Promart® Home Center, es un grupo corporativo que ofrece servicios y productos para
mejorar los hogares. Y mediante esta camparia pudo conectarse con muchos hogares peruanos,
precisamente en la época de Navidad. Esta campafia fue dirigida por la agencia Fahrenheit DDB
y la productora Rebeca, y gano el VI Premio Ardilla de Oro a la comunicacion de marca con

valores humanos 2015 (Promart Home Center, 2013).

La idea gira alrededor de una familia, concretamente de un padre y de su hija, y ésta se
encuentra triste porgque esconde un secreto y con ello rechaza constantemente a su padre. Por lo
que, el padre se plantea qué podria estar sucediendo y encuentra una genial solucion. Lo
sucedido era que la hija sufria de una discapacidad, era sordomuda y no podia escuchar el
timbre de la casa cuando la iba a visitar un amigo, y ella se sentia muy sola sin poder adaptarse

como los demas.

Entonces, el padre arma un sistema (con ayuda de productos para el hogar de Promart®)
que conecta el timbre de la casa con la lampara de la veladora del cuarto de su hija. Es asi que
su hija al ver que su lampara se prendia se sorprendié y su padre la guio a ver quién era por la

ventana de su cuarto, y fue mas grande su sorpresa al ver a su amigo.

El desenlace es bastante conmovedor, pues la hija irradia felicidad y el padre se siente
muy contento de ver feliz a su hija. Por eso, el lema de la campafa si “Tu familia es perfecta,
que tu casa también lo sea”. En sintesis, Promart® supo como hablarle a su audiencia, tuvo un

mensaje publicitario coherente con la marca y generador de un gran vinculo emocional.

Figura I1: Marketing Emocional de Promart® Home Center

Fuente: Promart® Home Center (2013).
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ANEXO J: Caso “Genesis ElderCare®”

Genesis Health Ventures, es una empresa a la vanguardia de la revolucidn en el cuidado
de las personas mayores. Siegel & Gale, una firma de la identidad corporativa, ayudd a Genesis
ElderCare® a desarrollar una campafia de pensamientos, para los programas gue tienen como

objetivo ayudar a las personas mayores a llevar una vida plena e independiente.

Genesis fue a Siegel & Gale con una vision: contra el aislo de las personas mayores, a
favor de la independencia; contra la condescendencia y el abandono, a favor de la dignidad y el
respeto; y contra el modelo médico tradicional, a favor de un estilo de vida sustentable a través
de la gestion de los problemas cronicos y la busqueda de las causas reales, en lugar de tratar los

sintomas de manera agresiva mediante medicina.

Por otro lado, los familiares que cuidaban al adulto mayor muchas veces
proporcionaban atencion clinica que ellos no necesitaban, lo cual indicaba la necesidad de una
de orientacion y ayuda para estas familias. Otro aspecto importante era la necesidad que los
adultos mayores tienen por sentirse activos. Para Genesis ElderCare®, era vital saber las
necesidades individuales de las personas mayores y sus familias, para poder proporcionar
servicios de salud a través de una red de voluntarios, lugares y programas, con el objetivo de

que los adultos mayores puedan vivir al maximo.

Genesis ElderCare® tenia como lema, "ElderCare® para una vida plena". Ademas
empezaron a llamar al adulto mayor como “cliente" y ya no “paciente”, y todo el personal fue

capacitado para que a través del dialogo puedan conferir respeto y dignidad hacia éstos.

Asimismo, los materiales promocionales e informativos sobre los programas de
atencion al adulto mayor representaban una percepcion diferente del envejecimiento mostrando
al adulto mayor de manera activa, con personalidad vital, y disfrutando de la vida y compafiia de

otros.

Figura J1: Marketing de Pensamientos de Genesis ElderCare®

We make rehab a
positive experience.

Discover what services GRS can offer patients and residents >>

Fuente: Genesis ElderCare (2013).
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ANEXO K: Caso “Got milk?”

Durante los afios 80, el consumo de leche habia paso de moda, y por los 90 las
consecuencias negativas del menor consumo de leche se hizo evidente a través del aumento de
la incidencia de osteoporosis, la pérdida de densidad dsea y las frecuentes fracturas de cadera.
Para invertir esta tendencia, los procesadores de leche de Estados Unidos, el Congreso, y el
Secretario de Agricultura decidieron poner en marcha una educativa campafia de actuacion

llamada “Got milk? ", que incentivaba el comportamiento a favor del consumo de leche.

La campafia intentaba educar al consumidor proporcionando sorprendente informacion
acerca de la leche. Sin embargo, la campafia iba mas lejos de la simple descripcion de los
beneficios de la leche, més bien se hace de una poderosa declaracion de estilos de vidas a través

de celebridades, con el objetivo de promover el consumo de la leche en la poblacién.

El texto de cada anuncio proporciona un lazo inteligente entre el mundo de la celebridad
y los beneficios de la leche, eso que las celebridades salian con un bigote de leche bastante
entretenido para los espectadores. Por ejemplo, Jonathan Taylor, un idolo de la adolescencia, se
dirige a un pablico femenino adolescente, sefialando que consumiendo tres vasos de leche al dia

sus huesos creceran fuerte.

Todas las celebridades que participaron en esta campafia buscaron motivar a las
personas para que puedan cambiar de estilo de vida y ver el consumo de leche como un
beneficio para el organismo. Es una campafia coherente, facilmente de repetirse en otros paises,

usando sus celebridades.

Figura K1: Marketing de Actuaciones del Congreso, Secretario y procesadores de leche de
Estados Unidos

s of steel

ot milk?

Fuente: Callens (2011).
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ANEXO L: Caso Harley-Davidson®

Harley Davidson® ha logrado que su marca se destaque dentro del mundo de las motos,
ya que para los clientes tener una motocicleta de esta marca significa poder experimentar el

mundo con los cinco sentidos y con su idea firme del civismo libre.

Esta empresa para poder lograr la lealtad y el compromiso de sus clientes, usé como
estrategia la creacion de un club llamado “Harley Owners Group”, donde las personas
aficionadas a las motos se relunen para compartir sus experiencias con otros, realizar

competencias, eventos de motociclismo, etc.

En efecto, las camparfias de marketing dirigidas a los clientes de Harley Davidson® han
sido relacionales porque incentivan a que cada uno de los usuarios se sienta parte de una
hermandad, apelan a sus emociones haciéndoles ver que las motocicletas se pueden adaptar a
ellos, y a través de la web Harley Davidson®, también se fomento las relaciones e interacciones

entre los clientes y la marca.

La marca busca alimentar la pasion por manejar una Harley, y el resultado fue que las
personas compran la experiencia Harley y no solo una moto. En consecuencia, esta empresa ha
podido crear otras lineas de negocio que complementen la experiencia Harley como plumas
estilograficas, tarjetas visa con la marca Harley Davidson®, etc.

En sintesis, esta marca pudo crear un vinculo relacional a través de estrategias de lealtad
con su clientela, ya que identificaron las necesidades y anhelos de éstos. Asimismo, la marca no

solo vende una moto sino la experiencia Harley como comunidad.

Figura L1: Marketing de Relaciones de Harley-Davidson®

Fuente: Harley Davidson® (2008).
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ANEXO M: Renovacion de agencias Interbank® Explora

Interbank® es una de las instituciones financieras mas destacadas en Perd y eligio las
soluciones tecnoldgicas de Wavetec con la ayuda de IDEO para el desarrollo del proyecto
Interbank® Explora, que comprende la renovacion y mejora de las agencias de atencion a sus

clientes.

Con el objetivo de mejorar la relacion con los clientes, el banco disefi6 un nuevo e
innovador modelo de atencion, que previamente fue estudiado segun los gustos, preferencias y
necesidades del consumidor. Esta institucién se dio cuenta que era necesario construir una
nueva experiencia de banca que acercara a la empresa con sus clientes, en un escenario
colaborativo y amigable, que rompa el concepto tradicional que tienen las personas sobre los

bancos.

Las nuevas agencias incluyen un sistema que organiza a los cliente en el area de espera
con sillones cémodos para que se puedan sentar (es mejor esperar sentado a estar parado durante
un largo periodo) y café gratis. Ademas, los clientes deben identificarse por su nombre y ya no
mas por un codigo de espera, para que luego sean llamados a través de la carteleria digital,
reduciendo de esta manera el tiempo de espera, el tiempo de servicio y la ansiedad del cliente.

Es importante recalcar que el objetivo de esta innovacion no solo ameritaba un
crecimiento econémico, sino también un alto indice de recomendacion de sus clientes para
atraer a otros, y gracias a esta renovacion de las agencias el banco ademas de incrementar sus

ventas también increment6 de un 33% a un 84% el indice de satisfaccion del consumidor.

Figura M1: Marketing Sensorial de Interbank®

Fuente: Interbank® (2014).
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ANEXO N: Camparia “Designed by Apple®”

La empresa estadounidense Apple®, lanza su campafa “Designed by Apple®” en
California, donde pone especial énfasis en la identidad de la marca. Los representantes de esta
compariia apuntan a las emociones para poder ampliar la experiencia de marca después de la

compra de sus productos.

En este comercial se muestra en sus 60 segundos imagenes de momentos cotidianos que
despertaron el interés del espectador, sea cliente de Apple® o no, éste puede entender lo que

realmente es importante en la vida, es decir, las experiencias que se viven dia con dia.

En este anuncio se narra lo siguiente: “Es asi, esto es lo que importa, como vive su
producto, como te hara sentir, hard que la vida sea mejor, merece existir. Dedicamos mucho
tiempo a unas pocas cosas, cosas geniales, hasta que cada idea que tocamos, mejore cada vida
que toca. Puede ser que a veces no lo veas, pero siempre podras sentirlo. Esta es nuestra firma, y

significa todo.”

Es asi, que a través de este comercial la firma resume que el uso de los productos en el
dia a dia, es la verdadera experiencia Apple®. Y por si el cliente no se habia dado cuenta, este
anuncio se lo recuerda, ideas que mejoran la vida de las personas y que, aungue no se vean, se

sienten.

Figura N1: Marketing Experiencial de Apple®

Designed by Apple in California®

Fuente: Apple® (2013).

143

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




ANEXO O: Caso “El hombre y el Perro”

La Fundacion Argentina de Trasplante Hepatico con la agencia DDB Worldwide,
presentaron el corto de “El hombre y el perro” dias antes del Dia nacional de donacién de
6rganos en Argentina, que tiene como objetivo concientizar sobre la importancia de la donacion

de drganos, a través de la gran amistad entre una persona y su mascota.

Es una historia con imégenes y musica de fondo, nadie habla durante el spot (al menos
no con palabras), ya que todo se dice con miradas. Esta historia muestra como un perro y su
amo pasan todos los dias juntos, realizando las actividades cotidianas, hasta que el hombre sufre
una descompensacion y lo envian al hospital. EI perro pasa varios dias fuera del hospital
esperando hasta que la puerta del hospital se abre y ve salir a una nueva persona y el perro la

recibe con un gran carifio familiar y se va con ella.

En sintesis, este anuncio busca adoctrinar mediante imagenes bastante emocionales
sobre la importancia de la donacion de érganos. EI amo nunca sale del hospital, pero si lo hacen
sus 6rganos a través del cuerpo de una mujer, y el animal tiene la habilidad de poder notar que

su amo aun vive, pero claro en otro cuerpo, con lo que hay vida después de la vida.

Figura O1: Marketing Emocional de Fundacion Argentina

{| FUNDACION ARGENTINA DE TRASPLANTE HEPATICO / YOUTUBE

Fuente: Cunzolo (2015).
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ANEXO P: Caso “Campaiia contra el cancer infantil”

Este anuncio fue realizado en Barcelona por la agencia Bassat & Ogilvy para AFANOC
(Asociacion de Familiares y Amigos de Nifios Oncoldgicos de Catalufia), y recibié un merecido
galardon en el Festival Internacional de Cannes en el afio 2003. El objetivo era concientizar a
las personas sobre la realidad que viven los nifios enfermos de cancer, y del mismo modo poder

obtener donaciones para seguir ayudandolos mediante la asociacion.

Este anuncio trata de cdmo una nifia de apenas seis afios entiende que su hermano solo
unos afios mayor se encuentra luchando contra el cancer, y con ello sufre la pérdida de su
cabello. Por lo que, la pequefia nifia en un acto de generosidad decide cortarse el cabello y
darselo a su hermano a penas éste llega a casa, a lo que su hermano se siente muy feliz y le

regala su gorra roja (la asociacion tiene una campana llamada “ponte la gorra™).

Este comercial habla de entre, generosidad, de brindar a otros lo mejor que tenemos y
sentirnos bien con este acto. Ademas, resalta la inocencia de los nifios al ser generosos con
quién mas lo necesitas. Al final del anuncio sale la siguiente frase: “Hay mas alegria en dar que

en recibir”.

Figura P1: Marketing Emocional de Asociacion de Familiares y Amigos de Nifios

Oncoldgicos de Catalufia

Fuente: Méndiz (2010).

145

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




ANEXO Q: Caso “Dia de la madre ETB®”

Este anuncio publicitario fue lanzando por el dia de las madres, por la empresa de
telefonia colombiana ETB®. Esta compafia arma estratégicamente un mensaje bastante
emocional para las madres (icono sensible para muchas personas) vinculado al eslogan de la

empresa “Exprésate”.

Este anuncio se narra a través de imagenes emocionalmente impactantes, un nifio
pequefio se encuentra dentro su salon de clase, cuando la maestra les da materiales para que
puedan hacer un dibujo a sus mamas por el dia de la madre. Entonces, la profesora se percata
que el pequefio dibujaba diferente, y escribia te amo de manera inversa presionando mucho su

lapiz para que en la hoja puedan sobresalir las letras al ser tocadas.

Este mismo nifio luego se ve llegando a su casa y entregandole el dibujo a su mama.
Ella toca la hoja y puede sentir las letras y entender el “te amo”, lo cual la conmueve mucho y
sonrie con gran felicidad. Lo que sucedia era que la mama del pequefio era ciega, y solo podia
entender los mensajes a través del tacto, el amor y comprension del nifio ideo una forma

creativa para poder expresarle a su mama cuanto la ama.

Es asi que este comercial apela a los sentimientos de la audiencia a traves de la
inocencia de un nifio al demostrarle a su mama el gran amor que siente por ella. La empresa de
telefonia calzo adecuadamente cada pieza del mensaje y lo relacion6 con el eslogan de la
empresa estratégicamente. Al final del anuncio sale lo siguiente: “Feliz dia mama. Exprésate,

ETB®”.

Figura Q1: Marketing Emocional de ETB®

feliz diamama '

Fuente: Chumbe (2009).
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ANEXO R: Ejemplos de Insights

Tabla R1: Caso Visa® Go

Marca “Visa® Go”

Situacién
Insight
Objetivo

Los consumidores consideran que las tarjetas de crédito no solo estan en el negocio
de accesibilidad de dinero o shopping sino, sobre todo, de la capacidad hedonista y
sensorial de disfrute, es decir la experiencia de compra.

“Comprar no es adquirir posesiones, sino coleccionar experiencias”.

Replanteo su promesa de valor haciéndola mas emocional y sustantiva para su
consumidor.

Adaptado de: Visa® (2012).

Tabla R2: Caso Nike®

Marca “Nike®”

Situacion

Insight

Objetivo

La alta exigencia laboral, complejidades del transito, problemas de seguridad
ciudadana, y entre otros, son considerados “vicios modernos”, que han generado
barreras al desarrollo de deportes.

“Everything you need is already inside”, “What have you got inside?” La fuerza
emerge del interior y se proyecta al exterior, este efecto tiene una motivacion de
logro y de superacion. Los mejores atletas no son los que entrenan los musculos,
sino la fuerza de voluntad.

Replanteo de su promesa de valor, haciéndola mas cultural y no solo dedicarse a la
venta de ropa deportiva sino también a la espiritualidad fisica.

Adaptado de: Nike® (n.d.)
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ANEXO S: Ejemplos de insights Emocionales

Tabla S1: Casos Gold’s Gym®, ICPNA® y Dove®, Peru.
Empresa Insight

“Un gimnasio puede ser mas fuerte que mis excusas, en verdad no entreno los
Gold’s Gym®  mygculos sino mi fuerza de voluntad”.

“El inglés reduce o abrevia emociones, es mas facil decir “lI am Sorry”, que decir

ICPNA® lo siento. Ante emociones complicadas, respuestas simples”.
“En mis suefios quisiera ser bella, pero realistamente sé que no puedo ser perfecta y
Dove® gue me sera imposible alcanzarla. No se trata de intentar ser algo que no puedo ser
nunca, sino tratar de ser lo mejor que puedo ser. La verdadera belleza es invisible a
los 0jos”.
Adaptado de: Gold’s Gym (2015), Instituto Cultural Peruano Norteamericano (2015), Siluetayalma
(2015).

Tabla S2: Caso Mama Luchetti®, Argentina.
“Luchetti®”, abarca pastas, caldos, sopas y arroces que intentaba ofrecer una
solucion practica a la comida de todos los dias.

Reinventar a una marca de pastas “value for money” y transformarla en una marca

de alimentos “high value”.
Campafa “Mama Luchetti®: una mama real, una marca real”
Una verdadera mama no es perfecta, tiene frustraciones y miedos pero mucho
amor por la familia. El ideal femenino de perfeccion quedaba aterrizado a una
realidad cada vez mayor entre mujeres modernas: la maternidad puede ser
conflictiva y no siempre sublime.
La marca ocup6 el segundo lugar en el top of mind de alimentos, la recordacion de
marca se duplicé y la marca logr6 gran anclaje emocional. En términos de
participacion de mercado, Luchetti® se convirtio en el segundo jugador del
mercado y la facturacion se incremento en un 85%.
Adaptado de: Effie Argentina (2009).

Desafio

Potente Insight

Resultados
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ANEXO T: Ejemplo de insight Simbdlico

Tabla T1: Caso Coca Cola® Light, Latinoamérica
Reinventar la marca en una frase: “Actitud Ligera”, mas que vender una gaseosa se
trata de vender una nueva forma de enfrentar la vida.
Campafia “Coca Cola Light: Reinventando el concepto de lo light”
“Un auténtico macho es el que dice lo que siente, macho que se respeta no le
importa lo que diga el resto”. Era luchar contra la vision convencionalista de que
los hombres suelen no elegir productos dietéticos porque los asumen como
femeninos, estéticos, 0 como muestra de debilidad. Sin embargo, las tendencias
sociales indican que se ha pasado de un concepto de estética a bienestar, y lo light
es cada vez menos glamoroso.
La marca fue totalmente disruptiva frente al concepto de light y present6 un nuevo
Resultados estilo de vida para sus consumidores. Ademas, incrementaron sus ventas y valor de

marca.

Adaptado de: Coca Cola® Light (2012).

Desafio

Potente Insight
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ANEXO U: Metaforas insights del consumidor

Figura U1: Las siete metaforas universales como base de insights del consumidor

Balance

Transformacion

Conexion

+Equilibrio y ajuste frente a viscisitudes del mundo externo.

«Ejemplo: Algunas aguas embotelladas prometen equilibrio por dentro y
por fuera, en estos casos no se esta tomando solo agua, sino también
balance interior.

« Cambiar de estatus social o de estado emocional/animico/fisico, como el
tipico caso de la oruga convertida en mariposa.

*Ejemplo: Detrés de la frase "Ser madre despeina" de Sedal®, existe un
potente Insight ligado a la conviccién de que los afios, obligaciones y
presiones sociales van restringiendo la libertad de la mujer, entonces, la
promesa liberadora es "déjate ser".

«La vida es un viaje de largo aliento, un viaje de experiencias, y los
productos ayudan en este viaje metaférico.

*Ejemplo: Interbank® con su promesa "El tiempo pasa una sola vez" se
inscribe en esta metafora, persuadiendo a las personas al disfrute de
experiencias compartidas.

«La proteccion y obtencion de seguridad, los productos dan seguridad y
proteccion psicologica y no solo fisica.

«Ejemplo: La campafia "Quiérete” de la marca de maquillaje Cyzone® se
inscribe en esta metéafora forjando la auto-proteccion o auto-estima
adolescente.

«Sentimiento de pertenencia, vinculo y aceptacion; los productos nos
permiten ser aceptados o diferenciarnos de ciertos grupos sociales de
interés.

*Ejemplo: La marca de zapatillas Converse® "Une a los incomprendidos™
Yy mas que un accesorio de vestir, se vuelve un icono de identidad juvenil
disruptiva, una individualidad distintiva

»Los productos como instrumentos para alcanzar metas o llegar a ideales.

*Ejemplo: La asociacion de AFPs peruana dice en una campafa "Hay que
guardar pan para mayo" con lo cual pone de manifiesto el valor del
servicio pensionario como un recurso de sobrevivencia pero también de
inteligencia.

« Los producto brinda una sensacién de control (a veces falsa) que puede
empoderar a los consumidores.

*Ejemplo: El banco BBVA Continental® dice que "I have got the power"
en una campana destinada a graficar el poder de una tarjeta de débito en
las manos de un usuario entrenado.

Fuente: Adaptado de Zaltaman & Zaltman (2008).
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ANEXO V: Arquetipos de marcas

Figura V1: Los doce arquetipos validos de aplicacion al estudio de marcas

Inocente

El tipo corriente

Explorador

Rebelde

*Representa la bondad y pureza. El inocente quiere ser feliz en el
paraiso. Su peor miedo es hacer las cosas mal y ser “castigado”
por eso.

*Ejemplos: marcas como Coca Cola®, Scott® y leche Gloria® se
basan en el concepto de la alegria y felicidad pura.

*Representa la sencillez y la inclusién. Parte de la base de que
todos somos iguales, y por tanto, valora el sentido comdn y la
empatia.

*Ejemplos: marcas como IKEA® se basan en el concepto de
sencillez, sin aspavientos. En el caso de San Fernando®,
expresaria el arquetipo inclusivo y sanador de lo corriente:
"Familias auténticas, perfectas a pesar de sus imperfecciones".

*Representa el atrevimiento e independencia. Su objetivo se basa
en la libertad de encontrarse a uno mismo a través de la
exploracion del mundo, la individualidad y la propia
autenticidad.

*Ejemplos: marcas ligadas a la aventura como Jeep®, Levi's®, y
otras 4x4 encarnan este arquetipo. La marca Dunkelvolk® es
una clara muestra del poder guerrero.

*Representa la intelectualidad y busqueda de la verdad. Es un
libre pensador que concede gran importancia al conocimiento y
la informacion.

*Ejemplos: Marcas como IBM®, CNN® o El Comercio®, han
construido su personalidad basadas en la sabiduria o
intelectualidad.

*Representa el poder, el esfuerzo, honor y victoria. Su objetivo es
probar su valor a través de actos heroicos, intentar dominar. Es
un ganador.

*Ejemplos: Las marcas como Nike® con "Just do it" o Adidas®
"Impossible is nothing" se basan en este arquetipo ligando sus
promesas a valores de valentia, osadia y lucha.

*Representa la libertad al margen de la ley. Considera que las
reglas se han hecho para romperse, y muestran un
comportamiento “salvaje” que transgrede cualquier tipo de
convencionalismo.

*Ejemplos: Las marcas disruptivas como Harley-Davidson®
cuya imagen se ha sostenido en la capacidad para quebrar lo
esperado en el sistema, o sociedad dominantes encajan aqui.
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El amante

El cuidador

El gobernante

Representa el poder transformador en el mundo a través de la
imaginacion, fantasia y vivacidad. EI mago hace que las cosas
se hagan realidad.

eLas marcas como Axe® que promenten "magicamente” la
transformacion de sapo en principe parecen encajar aqui.
También, la marca Esika® "Qué mujer quieres ser hoy" se
enmarca en el poder de transformador e ilusion de la magia.

*Representa el romance, idealismo y amor. Inspira deseo y hace a
las personas que lo rodean sentirse deseadas.

*Ejemplos: Las marcas romanticas, glamorosas y seductoras
como Alfa Romeo®, Peroni®, y marcas ligadas al mundo de la
belleza como L'Oreal®/Unique® estarian encarnando los
arguetipos del amante. La marca Holden® fuertemente ligada a
la seduccion, podria ser considerada como "el amante".

 Representa la irreverencia o diversion. Para el bufén solo se vive una
vez, y por tanto la vida es un disfrute eterno, absoluto, espontaneo.

«Ejemplos: Las marcas construidas sobre el valor de la diversién como
Fanta® y Play Station® "Vive en estado Play" estarian representando
este arquetipo. En menor medida marcas como McDonald's® basadas
en el concepto de juego y cuyo vocero es precisamente un payaso.

*Representa el caracter caritativo, altruista. Su objetivo es
proteger y cuidar a los demas, en tal sentido, brinda apoyo y
tiene una clara vocacion y figura paternal.

*Ejemplos: Las marcas enfocadas en la seguridad como Volvo®,
y la proteccion como compafiias de seguros Pacifico® "Vive
Pacifico" estarian enarbolando este arquetipo.

*Representa la inventiva. Piensa que “si lo puedes imaginar se puede
hacer”. Valora la imaginacion y la creatividad. Les da el poder de auto-
expresarse a las personas, y promueve el desarrollo de una cultura
creativa.

*Ejemplos: La marca icono en este arquetipo es Apple®, cuyo lema,
"Think different", la llevo a crear varias innovaciones en su tiempo. De
igual forma Red Bull® cuya promesa se centra en el poder de la
imaginacion "te da alas".

*Representa el liderazgo, el poder y el control. Piensa que el
poder es lo Unico que importa, asi como el liderazgo. Cree en el
éxito desde una dptica de seguridad y estabilidad.

*Ejemplos: Las marcas lideres como Mercedes®, BMW® en el
mundo o el BCP®, "seguridad y confianza", en el Pert encarnan
este arquetipo.

Fuente: The Royal Society of Account Planning (2009).
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ANEXO W: Ejemplo de insight Cultural

Tabla W1: Caso Rexona®, Rusia

Marca “Rexona®”

Ligar un desodorante corporal con la falta de aceptacion social, algo que en Rusia

Desafio era un valor muy importante para las mujeres. Se trataba de ofrecer glamour, en
vez de solo vender desodorantes.
Campafia “Que el olor no defina tu belleza”
“El desodorante es mi seguro de belleza, invierto en mi durante la mafiana y no
Potente insight deseo arruinarlo en la noche”. Luchar a favor de una cultura de glamour para las

mujeres rusas.

Apertura del mercado de desodorantes para mujeres en Rusia, posicionandose
como una de las primeras marcas.

Fuente: Adaptado de Cir & Rowland (2007).

Resultados
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ANEXO X: Las marcas mas valiosas en el Peru del 2015

Tabla X1: Marcas mas valoradas segin BrandZ TM
Valor de  Valorde Variacién Variacion

N° Marca Categoria marca marca en el valor en el
2015 2014 de marca  ranking

1 BCP® Financieras 1,808 1,540 17% 1
2 Cristal® Cerveza 1,678 1,630 3% -1
3 Interbank® Financieras 1,479 1,037 43% 1
4 Pilsen Callao® Cerveza 1,108 1,076 3% -1
5 Inca Kola® Gaseosas 643 594 8% 0
6 Cusquefia® Cerveza 422 410 3% 0
7 Pacifico® Seguros 331 263 26% 1
8 Pilsen Trujillo® Cerveza 287 279 3% -1
9 Cemento Sol® Industria 251 137 84% 1
10 | Plaza Vea® Comercio 225 141 59% -1
11 | InkaFarma® Droguerias 175 110 59% 0
12 | Real Plaza® Comercio 169 0 n/a Nueva

Fuente: (Brown, 2015)

Tabla X2: Marcas mas valiosas segin Havas Media Group

Gloria® Alimentos 76.90%
Inca Kola® Bebidas 73.07%
Sony® Tecnologia 72.90%
Samsung® Tecnologia 72.76%
Nestle® Alimentos 71.62%
LG® Tecnologia 70.17%
San Fernando® Alimentos 70.14%
Laive® Alimentos 70.02%
Natura® Cosméticos 69.93%
Unique® Cosméticos 68.69%

Fuente: Havas Media Group (2015).
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ANEXO Y: Modelo ampliado del Marketing segun Kotler
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ANEXO Z: Datos del estudio Meaningful Brands HMG

Informacion extraida de Havas Media Group web:

e Las Meaningful Brands o marcas significativas aumentan el share of wallet hasta siete
veces y, en promedio, ganan 46% mas de Share of wallet que las marcas menos
significativas.

e Las Top Meaningful Brands entregan resultados de KPIs de marketing que son el doble
que los de las marcas menos significativas.

e Las Meaningful Brands superan el desempefio promedio del mercado de valores en un
133%, con las 25 mejores marcas entregando un retorno de cuota anual de casi 12%
(casi siete veces mayor que el indice bursatil STOXX 1800.

Figura Z1: Relacion valor y retorno econémico segun Havas Media Group

RETORNO

VALOR NEGOCIO

RELEVANTE

Valor para la

Para el marca

consumidor

Meaningful
Performance

Share of Wallet
Marketing KPIs
Valor finacierg

Fuente: Havas Media Group (2015).

Figura: Z2: Impacto de marcas relevantes de Havas Media Group en el Share of wallet
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Fuente: Havas Media Group (2015).
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ANEXO AA: Modelos consultoras

A lo largo del tiempo tal cual ha venido cobrando importancia la medicion del brand
equity, se han desarrollado distintos métodos de valuacion propuestos por diversas consultoras,
que aplican modelos de valuacién de marca para reconocer las marcas mas valiosas percibidas

por el consumidor. Dentro de las més importantes se destacan:

o El modelo Interbrand: Toma en cuenta todos los grupos asociados a la marca, y
el objetivo de su anélisis es comprender el comportamiento de compra es una
fase de influencia de la marca como generacion de demanda. En este estudio, se
incluyen los factores como el estado financiero, las estrategias adoptadas por la

marca y las metas de negocio. (Forero & Duque Oliva, 2014)

e El modelo Brand Asset Valuator (BAV) de la consultora Young&Rubicam
(Y&R) se aplica anualmente en mas de 50 paises y evalla la salud de la marca
en diferentes categorias de producto para determinar el valor de activo de esta,
realizando investigaciones especializadas bajo aspectos de diferenciacion,
relevancia, estima y conocimiento, para luego determinar la “fuerza” y la

“estatura de marca” (Forero & Duque Oliva, 2014)

e El modelo BrandZ se sustenta en la construccion de la piramide Millward
Browns, que establece que la creacidn de una marca “se genera en la transicion
de etapas secuenciales (Kotler & Keller, 2012) mediante la creacion de
relaciones fuertes con el consumidor, mayor lealtad y méas disposicion a pagar
un alto valor por ella, razén por la que se habla de fuerte participacién en la
cartera” (Forero & Duque Oliva, 2014, p. 164)

Estos modelos son solo algunos entre la gran variedad de métodos propuestos por
consultoras, y toman en cuenta diversas dimensiones para medir el valor de marca. No obstante,
las empresas emplean estrategias para obtener una posicién dentro de estos listados, las cuales

incluyen aplicar la propuesta de valor centrada en el cliente.
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ANEXO BB: Informacién de los expertos entrevistados

Tabla BB1: Trayectoria de Expertos

Experto

Luigi Casanova Chiabra

Raul Galindo Gavifio

Ximena Vega Amat y Leon

Anuor Aguilar Revilla

Cristina Quifiones Davila

Marco Suarez Lara

Manuel Sosa Sacio

Yéssica Reyes C.

Trayectoria

Experto en experiencia del cliente con amplia experiencia laboral en el
sector marketing y gestion humana. Creador y blogger en
Favoritebrands, una comunidad para promover mejores marcas en el
Pera.

Director ejecutivo en BiiaLab Perd. Ha sido Gerente de Ventas Procter
& Gamble® México, Director Comercial Mead-Jhonson® para
Latinoamérica y Director Comercial en Corporacién Lindley-Coca
Cola®. Coautor del libro “El ejecutivo espartano”.

CEO & Founder de Claridad Coaching Estratégico.
Ha sido Vice Presidenta Ejecutiva de FCB/Mayo, representando a
Latinoamérica en el Mundo y Directora de Planeamiento Estratégico
de FCB Mayo.

Especialista en Business Excellence en Shopper y Consumer
Marketing. Gerente General en PrenSmart y Gerente General en
Consultora Marketing Point. Ha sido Gerente de Marketing en
Corporacion Lindley-Coca Cola® y Gerente General de Nestlé®
Bolivia. Autor del libro "Shopper Marketing” y Coautor del libro “El
ejecutivo espartano”.

Psicologa y Gerente General en Consultora Consumer truth: insights
& planning, Ha sido Gerente de Consumer Insights de Kraft Foods®.
Autora del libro "Desnudando La Mente del Consumidor: Los
Consumer Insights en el Marketing". Ex—directora de proyectos de la
Arellano Marketing.

Director de Consultora Chopin — Shopper Unconscius: Marketing de
Lealtad, Estudios de Habitos del Cliente, Modelamiento del Servicio al
Cliente y Retailing. Profesor de Marketing en la Universidad de Lima.

Especialista de Informacion y Contenidos en Arellano Marketing. Ha
sido Jefe de Estudios Macrodata en Arellano Marketing realizando
Investigacion macro del mercado, analisis de la competencia,
proyeccidn y tendencias.

Gerente de marca y comunicaciones en Samsung® Per( y profesora de
Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Ha sido
Subgerente de Marketing en Alcatel® y Jefa de Oferta Regional en
Nextel®.
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ANEXO CC: Guias de entrevista a profundidad a expertos

Tabla CC1: Experto Luigi Casanova
GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: LUIGI CASANOVA

Marketing experiencial
1. ;Qué entiende por marketing experiencial?
2. ¢Cdmo ve la investigacion del marketing experiencial en el pais?

3. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el pais?

a. ¢ Qué casos de éxito conoce?

b. ¢Cudles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing
experiencial?

c. ¢ Cudl cree que serd el futuro del marketing experiencial en el pais?

Situacion del consumidor peruano

¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
¢ Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?

¢Cbémo es su relacion con el marketing experiencial?

N oo g &

¢Cudles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

Modelo experiencial
8. ¢Cuéles considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccion
de marcas experienciales?
a. ¢En qué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢Queé indicadores de medicion propondrias para medir eficientemente una marca

experiencial?

Muchas gracias

159

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla CC2: Experto Raul Galindo

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: RAUL GALINDO

Marketing experiencial

1. ;Qué entiende por marketing experiencial?
2. ¢Como ve la investigacion del marketing experiencial en el pais?
3. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el pais?
a. ¢ Qué casos de éxito conoce?
b. ¢ Cudles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing
experiencial?

C. ¢ Cual cree que serd el futuro del marketing experiencial en el pais?
Situacién del consumidor peruano

4. Respecto a las tendencias del consumidor peruano:

a. ¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
b. ¢ Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?
C. ¢ Como se relaciona con el marketing relacional? ¢ Se siente satisfecho?

d. ¢Se involucra con el disefio de ofertas y los contenidos de sus marcas?

e. ¢COmo se relaciona con el marketing experiencial?

5. ¢Cuéles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?
Modelo experiencial
6. ¢Cuales considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccién
de marcas experienciales?
a. ¢En qué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢ Qué indicadores de medicion propondria para medir eficientemente una marca

experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC3: Experta Ximena Vega
GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: XIMENA VEGA

Valor de marca

1. ¢(Enqué consiste para usted construir valor de marca?

¢ Qué variables necesitamos para la creacion de una marca humana?

3. Considerando la importancia de la generacion de contenidos para la construcciéon de marcas.
¢Paodrias brindarnos ejemplos de generacion de buenos contenidos?

4. (Cual es la importancia de integrar al publico objetivo a la creacion o construccion de marca?

5. Seglin nos cuentas en “La publicidad (como la conocemos) ha muerto”, la convergencia de 3
mundos para los adolescentes es sumamente transversal hoy en dia para la publicidad,
;considera que las empresas se enfocan en estos 3 mundos: real, virtual y mental? ;Qué
ejemplos de actividades de comunicacién que integren estos 3 mundos podrias darnos?

o

Situacién del consumidor peruano

6. Respecto a las tendencias del consumidor peruano y de acuerdo a tu exposicion, los
adolescentes se encuentran mejores informados y son méas exigentes como consumidores.
Aceptan y valoran toda aquella informacién que les genera aprendizaje y los ayuda a entender
mejor el entorno, pero

a. ¢Como este busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.? ;Podemos
afirmar que el peruano promedio es un prosumidor? (En qué medida afecta la
publicidad tradicional este comportamiento?

b. ¢Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?

c. ¢Como se relaciona con el marketing experiencial?

7. ¢Cuales crees que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

Marketing experiencial

8. ¢Qué entiende por marketing experiencial? ;Cudl podria ser la relacién con el valor de marca
de una empresa y su aplicacion en la publicidad de hoy en dia?

9. ¢Cuéles son los alcances de la investigacion del marketing experiencial en el Per(?

10. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el Per(?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cudles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing

experiencial?

c. ¢Cual cree que seré el futuro del marketing experiencial en el Per(?

Modelo experiencial

11. Seguln la teoria de arquetipos aplicada al marketing, ¢cuéles considera que son las variables
clave que una empresa debe emplear para el desarrollo de un modelo de construccion de
marcas experienciales?

a. ¢Qué indicadores de medicion propondria para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC4: Experto Anuor Aguilar

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: ANUOR AGUILAR

Marketing experiencial

1. ;Qué entiende por marketing experiencial? ¢Cual podria ser la relacion con el valor de marca
de una empresa?

2. ¢Cuales son los alcances de la investigacién del marketing experiencial en el Perd?

3. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el Per(?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cudles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacién del marketing

experiencial?

c. ¢Cual cree que serd el futuro del marketing experiencial en el Per(?

Situacién del consumidor peruano

4. Respecto a las tendencias del consumidor peruano:
a. ¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
¢Podemos afirmar que es un prosumidor?
b. ¢Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?
c. ¢Seinvolucra con el disefio de ofertas y los contenidos de sus marcas?
d. ¢Como el consumidor peruano se involucra con el marketing experiencial?
5. ¢Cuéles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

Modelo de marketing experiencial

6. ¢Cuéles considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccion
de marcas experienciales?
a. ¢Enqué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢Qué indicadores de medicién propondria para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC5: Experto Marco Suarez

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: MARCO SUAREZ

Marketing experiencial

1. ;Qué entiende por marketing experiencial? ;Cudl podria ser la relacion con el valor de marca
de una empresa?

2. ¢Cuales son los alcances de la investigacién del marketing experiencial en el Perd?

3. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el Per(?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cudles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing

experiencial?

c. ¢Cual cree que serd el futuro del marketing experiencial en el Per(?

Situacién del consumidor peruano

4. Respecto a las tendencias del consumidor peruano:
a. ¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
¢Podemos afirmar que es un prosumidor?
b. ¢Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?
c. ¢Seinvolucra con el disefio de ofertas y los contenidos de sus marcas?
d. ¢Como el consumidor peruano se involucra con el marketing experiencial?
5. ¢Cuéles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

Modelo de marketing experiencial

6. ¢Cuéles considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccion
de marcas experienciales?
a. ¢Enqué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢Qué indicadores de medicion propondria para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC6: Experta Cristina Quifiones

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: CRISTINA QUINONES

Situacién empresarial

1.  (Quéesuninsighty larelevancia de este en el contexto actual?

2. ¢Cbémo podemos identificar un insight?

3. ¢Qué es un consumer insight y la importancia de éste en los negocios como parte de una
estrategia de branding?

Situacion del consumidor peruano

¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
¢Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?
¢Coémo se relaciona con el marketing experiencial?

¢Cuéles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

No gk~

Marketing experiencial

5. ¢Qué entiende por marketing experiencial?
6. ¢Como ve la investigacion del marketing experiencial en el pais?
7. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el pais?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cuales considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing
experiencial?
c. ¢Cual crees que seré el futuro del marketing experiencial en el pais?

Modelo experiencial

8. ¢Cuales considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccién
de marcas experienciales?
a. ¢En qué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢Qué indicadores de medicién propondrias para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC7: Experto Manuel Sosa

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: MANUEL SOSA

Situacién empresarial

1. ;Considera que la competitividad empresarial se ha incrementado durante los afios? ¢ Qué
factores fueron los que impulsaron este hecho?

2. ¢Considera que las empresas en la actualidad estan generando valor de marca? ;Qué casos de
éxito conoce?

Situacion del consumidor peruano

Cada vez contamos con una poblacién con un % mayor de jovenes. ;a qué se debe esto?
¢Cudles son las prioridades del consumidor peruano?

¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?

¢ Cudles son sus expectativas frente a las marcas que sigue y a los productos que usa?

¢Que tipo de publicidad prefiere?

¢Como se relaciona con el marketing experiencial? ;Seria importante para este establecer una
relacién con la marca a largo plazo?

9. ¢Cudles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

N AW

Marketing experiencial

10. ¢ Qué entiende por marketing experiencial?
11. ;Como ve la investigacion del marketing experiencial en el pais?
12. ¢ Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el pais?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cuéles considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing
experiencial?
c. ¢Cual crees que seré el futuro del marketing experiencial en el pais?

Modelo experiencial

13. ¢ Cudles considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccion
de marcas experienciales?
a. ¢En qué consistiria el relacionamiento de estas variables?
b. ¢Qué indicadores de medicion propondrias para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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Tabla CC8: Experta Yessica Reyes

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: YESSICA REYES

Situacién empresarial

1. ¢Considera que la competitividad empresarial se ha incrementado durante los afios? ;Qué
factores fueron los que impulsaron este hecho? (Tecnologia de la informacidn,
empoderamiento del consumidor, etc.)

2. ¢Considera que las empresas en la actualidad estan generando valor de marca? ¢ Qué casos
conoces?

Situacién del consumidor peruano

¢ Cémo definiria al consumidor peruano y cudles cree que son sus prioridades?
¢Considera que éste busca identificarse con las marcas que sigue, usa, compra, etc.?
¢Que tipo de publicidad prefiere?

¢ Cudles considera que son las tendencias del consumidor peruano al futuro?

ook w

Marketing experiencial

7. ¢Qué entiende por marketing experiencial?
8. ¢Diria usted que existen empresas que ya vienen aplicando marketing experiencial en el pais?
a. ¢Qué casos de éxito conoce?
b. ¢Cuales considera que son los factores de éxito respecto a la aplicacion del marketing
experiencial?

Modelo experiencial

9. ¢Cuéles considera que son las variables clave para el desarrollo de un modelo de construccién
de marcas experienciales?
c. ¢Qué indicadores de medicidn propondrias para medir eficientemente una marca
experiencial?

Muchas gracias
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ANEXO DD: Consentimientos informados firmados por expertos

Figura DD1: Experto Luigi Casanova, representante de Favorite Brands®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, serd presentada para la obtencién de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica del
Peri. La realizacién estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacién solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacién, serd dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serdn utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

A.A abiola Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
200093029 20084025

Yo, Luigi Casanova, representante de Favorite Brands autorizo la utilizacién y publicacion
de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de investigacion académica Marketing
Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga

mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente,

Vid

Luig\“éasav\ma
Favor(le Bramlg
DV 408 ¢3610
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Figura DD2: Experto Raul Galindo, representante de Strategy Point®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacién, Marketing Experiencial, serd presentada para la obtencién de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del
Peri. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacién solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacién de este en un contexto empresarial. Dicha informacién, serd dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serdn utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

A. Mbiola Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita

20093029 20084025

Yo, Raul Galindo, representante de Strategy Point autorizo la utilizacién y publicacién de
los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de investigacion académica Marketing
Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que se haga

mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio. [

Atentamente,

/ ‘ AOSLONL('JN@
c,eoa\\'{@‘”

&‘\QATSG'\ OWT.
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Figura DD3: Experta Ximena Vega, representante de Claridad® Coaching Estratégico

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, ser4 presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Cat6lica del
Perti. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacién solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacién, serd dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

A. Wla Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
20093029 20084025

Yo, Ximena Vega Amat y Ledn, representante de Claridad Coaching Estratégico autorizo la
utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion
académica Marketing Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion,

autorizo que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente,

: )(//W/V/ﬂ VA
AT Yuon
[0166° 3 ¥

Clampad A e
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Figura DD4: Experto Anuor Aguilar, representante de Marketing Point® y PrenSmart®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, sera presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Pert.
La realizacion esté a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision

del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacién solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacion, sera dada a conocer
de manera abierta al piblico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la

Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicaciéon de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seréan utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

bl

P "““4
A. Agéy/Fa%’]a Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
20093029 20084025

Yo, Anuor Aguilar, CEO de Marketing Point y Gerente General de PrenSmart autorizo la
utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de investigacion
académica Marketing Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion,

autorizo que se haga mencién de mi nombre-y-de la organizacién en la cual me desempefio.

Atentamente;,

PRENSMART S.A.C.
/;

[/

J8202%33

DNT:
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Figura DD5: Experto Marco Suérez, representante de Chopin-Shopper Unconscious®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, serd presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del
Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacion solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacién, sera dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

' T o

ablola Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
2009;0”9 20084025

Yo, Marco Suarez, representante de Chopin-Shopper Unconscious autorizo la utilizacion y
publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica
Marketing Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que

se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempefio.

Atentamente,

MW

% 35265
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Figura DD6: Experta Cristina Quifiones, representante de Consumer Truth: Insights &

Planning®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, sera presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestién y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del
Pera. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacion solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacion, sera dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicaciéon de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

A. Mio]a Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
20093029 20084025

Yo, Cristina Quifiones Davila, representante de Consumer Truth: Insights & Planning
autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica Marketing Lxperiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la
investigacion, autorizo que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me

desempeiio.

Atentamente,

096 H+¥338
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Figura DD7: Experto Manuel Sosa, representante de Informacion y Contenidos de

Arellano Marketing®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, serd presentada para la obtencién de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica del
Perti. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel CoriatNugent.

El objetivo de contar con la informacién solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano,es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativael
desarrollo y la aplicacién de este en un contexto empresarial. Dicha informacion, serd dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la
informacién proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

A.y{l(élﬁ%biola Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
20093029 20084025

Yo, Manuel Sosa, Especialista de Informacion y Contenidos de Arellano Marketing
autorizo la utilizacién y publicacién de los datos ofrecidos para la elaboracién del trabajo de
investigacion académica Marketing Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la
investigacién, autorizo que se haga menciéon de mi nombre y de la organizacién en la cual me

desempeiio.

Atentamente,

=

U/ 4z
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Figura DD8: Experta Yessica Reyes, representante de marketing de la division de
smartphones de Samsung®

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, Marketing Experiencial, sera presentada para la obtencion de la
licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del
Perd. La realizacion estd a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y

supervision del docente Juan Miguel Coriat Nugent.

El objetivo de contar con la informacion solicitada sobre los inicios de la aplicacion del
marketing experiencial en el caso peruano, es poder evidenciar y sustentar de manera cualitativa el
desarrollo y la aplicacion de este en un contexto empresarial. Dicha informacién, serd dada a
conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca

de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de

investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

e (=K

blOld Bardales Roque Liliana Herrera Amézquita
20093029 20084025

Yo, Yessica Reyes, Gerente de Marketing de Samsung — IM Division, autorizo la
utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion
académica Marketing Experiencial. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion,

autorizo que se haga mencién de mi nombre y de la organizacion en la cual me desempeiio.

Atentamente,

el

( \4\?2"53
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ANEXO EE: Grabaciones digitales

Audio EE1:

Audio EE2:

Audio EE3:

Audio EE4:

Audio EE5:

Audio EE6:

Audio EE7:

Audio EES:

Audio EE9

Audio de entrevista a Luigi Casanova
Audio de entrevista a Raul Galindo
Audio de entrevista a Anuor Aguilar
Audio de entrevista a Ximena Vega
Audio de entrevista a Marco Suarez
Audio de entrevista a Manuel Sosa
Audio de entrevista a Yessica Reyes

Audio Focus group — Primer grupo

: Audio Focus group — Segundo grupo
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ANEXO FF: Objetivos de focus groups

Tabla FF1: Detalle de los objetivos generales, especificos, preguntas y variables de los focus groups

OBJETIVOS FOCUS GROUPS

Objetivo general

a) ldentificar
principales atributos
del consumidor
peruano

b) Conocer la
percepcion sobre la
experiencia respecto a
un bien o servicio y
cuales son sus
reacciones ante ellas

Obijetivos especificos

a.1l) Conocer los factores
del comportamiento del

consumidor en la compra
de un producto o servicio

a.2) Conocer la influencia
de las tecnologias de la
informacion en el
consumidor

a.3) Conocer qué factores
valora més de un producto
0 servicio

b.1) Identificar la
percepcién respecto al
significado de una
experiencia Unica

b.2) Identificar los factores
que influyen en

una experiencia positiva en
el consumo de un bien o
servicio

b.3) Identificar los factores
que influyen en una
experiencia negativa en el
consumo de un bien o
servicio

Preguntas

1) ¢C6mo se describe usted al realizar una compra? ¢Se considera usted un
prosumidor y/o consumidor exigente?

2) Al momento de su compra, ¢cuales considera usted que son los momentos mas
cruciales?

1) ¢Busca informacion antes de comprar? ¢Por qué si / no? ;En qué medida
influye el acceso a la informacion en su compra? ¢ Lo fue asi siempre?

2) ¢Qué tanto influye la aparicion de redes sociales al momento de presentar sus
quejas?

1) ;Qué aspectos se destacan al momento de comprar un bien o servicio?

2) (A qué cree que se debe el éxito o fracaso de un producto?

3) ¢Por qué volveria a comprar un producto o servicio? ¢Por qué si / no?

4) ¢Qué opina sobre la publicidad respecto a los productos y servicios?

1) ;Cémo describiria usted una experiencia Gnica?

2) ¢Qué factores determinan una experiencia Gnica para usted?

3) Si tuviera que mencionar una experiencia Unica respecto al consumo de un
bien o servicio, ¢cual seria y por qué?

1) ¢Qué factores determinan una experiencia positiva en el consumo de un bien o
servicio? ¢Por qué?

2) ¢Cual es su reaccion ante una experiencia positiva?

3) ¢Recomienda usted una marca luego de una experiencia positiva? ;Qué lo
motiva a hacerlo? ;Por qué medios la recomienda?

4) ¢Se deja guiar de las recomendaciones de experiencias positivas de otros?

1) ¢Qué factores determinan una experiencia negativa en el consumo de un bien
0 servicio? ¢Por qué?

2) ¢Cuadl es su reaccion ante una experiencia negativa?

3) ¢Recomendaria usted una marca luego de una experiencia negativa? ;Por qué
medios la recomendaria o no la recomendaria?

176

Variables

Perfil
Puntos de contacto

o Influencia del
entorno digital
e Empoderamiento

o Atributos del
producto

e Recompra

e Publicidad

e Experiencia Unica

¢ Experiencia positiva
de consumo

o Actitud frente a la
experiencia positiva

e Experiencia negativa
de consumo

o Actitud frente a la
experiencia negativa
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3) Conocer la
percepcion sobre las
marcas y la relacion
con ellas

b.4) Conocer la influencia
del caracter emocional de
las campafias comerciales
en la compra de un bien o
servicio

c.1) Identificar la
percepcidn de los
consumidores respecto al
concepto de marca

c.2) Conocer la percepcién
sobre marcas humanas,
reacciones y relacién con
ellas.

c.3) Conocer en qué
medida se identifica con las
marcas que sigue y si es
leal a ellas.

Tesis publicada con autorizacion del autor

4) ¢Se deja guiar de las recomendaciones de experiencias negativas de otros?

1) Respecto a los contenidos comerciales, ;qué opina sobre el caracter emocional
de las camparias comerciales?

2) ¢Puede influir el caracter emocional de las campafias comerciales en su
compra? ¢Por qué si / no?

1) ¢Qué es una marca para usted?
2) ¢Cuales son los atributos mas relevantes para optar por una marca?
3) ¢Qué elementos asocia a una marca?

1) ¢Considera usted que las marcas al igual que los humanos cometen errores?
¢ Cudles considera usted que son los principales errores de una marca?

2) ¢Considera usted que las marcas se comunican de manera adecuada con sus
consumidores?

1) ¢Se considera usted leal ante una marca? ;Como la manifiesta?

2) ¢Logra identificarse usted con alguna marca? ¢Por qué si / no?

3) ¢Considera usted que la marca debe mantener una relacién activa e intensa con
sus consumidores?

4) ¢ Qué espera de una marca? ¢ Cuales son sus expectativas ante ella?
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e Acectacion
campafias
emocionales

e Motivador de
consumo

e Significado

e Diferenciacion

e Asociacién

e Elementos de marca

¢ Vinculo afectivo

e | ealtad
e |dentidad
¢ Expectativa




ANEXO GG: Ficha técnica y participantes Focus group - Primer grupo

Tabla GG1: Ficha técnica del focus group de mujeres

FICHA TECNICA FOCUS GROUP - PRIMER GRUPO

Fechay hora:
Duracién:

Lugar:

Tipo de muestra:

NuUmero de Participantes:

Moderador:
Videograbacion:

Tabla GG2: Participantes del focus group de mujeres

Viernes 29 de enero 2016, 5:30pm
90 minutos aproximadamente
Pabellén Z — PUCP

Aula 7410

Por conveniencia, caso-tipo,
homogénea.

09

Tesista Liliana Herrera Amézquita
Si

PARTICIPANTES -

N° Nombres Apedos

1  Maria Elena Curich Gonzales

2 | Priscila Adriana Condori Cosme

3 | Pamela Victoria Fuentes Ramos

4 | Vanessa Gabriela Vera Vera

5 | Milagros Katherine | Bravo Valladares

6 | Tirsa Juscamaita S&nchez
7 | Sarita Atanacio Arenas

8 | Raquel Miluska Pizarro Chavez

9 | Fiorella Castellanos

Edad
26
21
21
22
23
25
21
22
21

Condicion  Centro de Estudios

Egresada PUCP
Estudiante PUCP
Estudiante PUCP
Estudiante PUCP
Estudiante PUCP
Egresada PUCP
Estudiante PUCP
Estudiante UPC

Estudiante PUCP
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Facultad
Gestion y Alta Direccién
Ciencias Sociales
Ciencias Sociales
Ciencias Sociales
Gestién y Alta Direccion
Gestion y Alta Direccion
Estudios Generales Ciencias
Ingenieria Civil
Ciencias de la Comunicacion
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ANEXO HH: Ficha técnica y participantes Focus group - Segundo grupo

Tabla HH1: Ficha técnica del focus group de hombres

FICHA TECNICA FOCUS GROUP — SEGUNDO GRUPO

Fecha y hora: Viernes 29 de enero 2016, 5:30pm
Duracion: 90 minutos aproximadamente
Lugar-: Pabellén Z — PUCP
938 Aula 7411

. . Por conveniencia, caso-tipo,
Tipo de muestra: homogénea,
Numero de Participantes: 07
Moderador: Tesista Anllely Bardales Roque
Videograbacion: Si

Tabla HH2: Participantes del focus group de hombres

PARTICIPANTES

N° Nombres Apellidos Edad Condicidn Centro de Estudios
1  David Ariel Ramirez Adrianzén 20 Estudiante PUCP
2 | Pierre Sayefs Gallegos Mallqui 23 Estudiante UPC
3 | José Alonso Vargas Torres 24 Estudiante PUCP
4 | Daniel Mauricio = Parra De Romafia 26 Estudiante USIL
5 | Luis Miguel Lara Zenozain 26 Estudiante PUCP
6 | Julio César Diaz Enciso 26 Egresado PUCP
7 | José Alberto Vésquez Velasquez 22 Estudiante IPAE
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Facultad
Estudios Generales Letras
Ingenieria Electronica
Ciencias e Ingenieria
Economia
Ciencias Contables

Arquitectura

Administracion de Negocios
Internacionales
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ANEXO I1: Referencias utilizadas en focus groups

Tabla 111: Videos de las campafias mas impactantes de marketing experiencial

Campariia Afo Referencia web:
Fel’lz Nav‘ldad 2015 https://www.youtube.com/watch?v=j032k_bfZIM
D’onofrio®
Belleza Real 2013 https://www.youtube.com/watch?v=q_bW2YesZbw
Dove®
Sorprgnde Magia 2015 https://www.youtube.com/watch?v=Hd 2Y29 FLU
Disney®
¢ Tomo tu orden? _ . .
McDonald’s® 2014 | https://www.youtube.com/watch?v=v5yaYqUSo-M
Foto con Beckham
. V=
Adidas® 2014 | https://www.youtube.com/watch?v=x7JoBA4YLoM
Feliz Navidad
. N=
Promart® Home Center 2014 https://www.youtube.com/watch?v=VenNL3a8gb0
Chocowasap ) o= ;
La Ibérica® 2015 https://www.youtube.com/watch?v=NvvdJbPiBHs
Regalos compartidos 2015 https://www.youtube.com/watch?v=NvHflyQaZRs
CC. Inoutlet Faucett®
No tiene precio ) o
MasterCard® Perd 2015 https://www.youtube.com/watch?v=grDwq8dfY m4
Estan de vuelta
. 2v=|-
Danlac® 2015 https://www.youtube.com/watch?v=1-ulGx1088c
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https://www.youtube.com/watch?v=jO32k_bfZIM
https://www.youtube.com/watch?v=jO32k_bfZIM
https://www.youtube.com/watch?v=q_bW2YesZbw
https://www.youtube.com/watch?v=q_bW2YesZbw
https://www.youtube.com/watch?v=Hd_2Y29_FLU
https://www.youtube.com/watch?v=Hd_2Y29_FLU
https://www.youtube.com/watch?v=v5yaYqUSo-M
https://www.youtube.com/watch?v=v5yaYqUSo-M
https://www.youtube.com/watch?v=x7JoBA4YLoM
https://www.youtube.com/watch?v=x7JoBA4YLoM
https://www.youtube.com/watch?v=VenNL3a8gb0
https://www.youtube.com/watch?v=VenNL3a8gb0
https://www.youtube.com/watch?v=NvvdJbPiBHs
https://www.youtube.com/watch?v=NvHfIyQaZRs
https://www.youtube.com/watch?v=NvHfIyQaZRs
https://www.youtube.com/watch?v=qrDwq8dfYm4
https://www.youtube.com/watch?v=qrDwq8dfYm4
https://www.youtube.com/watch?v=qrDwq8dfYm4
https://www.youtube.com/watch?v=l-uIGx1O88c
https://www.youtube.com/watch?v=l-uIGx1O88c

