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RESUMEN

En las décadas pasadas las campafas publicitarias sélo mencionaban
los productos como algo habitual, después la marca fue penetrando a la
mercancia y empez6 el posicionamiento y el top of mind. Hoy en dia, surgen
nuevas ideas de como captar la atencién de los clientes, tal es el caso de la
agencia de publicidad Saatchi &Saatchi que ha propuesto una teoria en la que
las marcas podran generar lealtad hacia sus clientes basadas en una relacién
sentimental de amor y respeto. Esta teoria ha despertado la atencion de
muchos mercaddlogos aunque aun no esta comprobada.

Razén por la cual hemos decido realizar y determinar un modelo que
expliqgue y compruebe que la lealtad hacia una marca esta en funcion de
variables cualitativas, donde la marca posee la capacidad de transmitir valores
éticos al consumidor utilizando en su relacién con el mismo, vinculos cada vez
menos fisicos y mas afectivos.

INTRODUCCION

Actualmente las empresas luchan por conservar y aumentar la lista de
sus clientes, realizando un esfuerzo permanente ya que les representa
mayores indices de rentabilidad; sin embargo, es necesario saber cOmo
hacerlo y sobre todo aplicar nuevas herramientas que permitan crear valor para
los clientes y lealtad hacia la marca, estableciendo relaciones a largo plazo con
el consumidor. Por ésta razén hemos decidido determinar un modelo que
considera que la lealtad del consumidor hacia una marca esta basada en
vinculos afectivos. Luego, aportaremos con nuevos mecanismos de estrategias
de marketing a las empresas ecuatorianas para que puedan establecer una
conexion duradera entre el consumidor y la marca.

En los afios sesenta, la estrategia habitual de comunicacion era
mencionar productos que con el simple hecho de estar en los anaqueles a un
precio aparentemente justo se ganaba la preferencia del cliente. En los
ochenta, la marca sustituyéo a la mercancia y se comenzé a hablar de
posicionamiento, top of mind y atributos psicologicos de la misma. Para la
actualidad un nuevo concepto llamado lovemark ideado por la agencia de
publicidad Saatchi & Saatchi podria ser el mejor camino a seguir por las
empresas para lograr un mayor sentido de pertenencia e identidad por parte de
los consumidores hacia la marca.

Por todo lo mencionado y debido a que la validez de esta teoria no esta
comprobada hemos decidido enfocar nuestra tesis en la determinacion de la
eficacia de un modelo de lealtad estableciendo una funcidon que compruebe que
la misma hacia una marca esta basada en una relacién sentimental.



Una de las mayores dificultades que enfrentan las empresas
actualmente es lograr lealtad de los consumidores hacia la marca. Por tal
motivo, es importante conocer cuales son los factores que afectan esta lealtad.
Entre las razones se encuentran las que a continuacién mencionamos:

» Los clientes estan perdiendo un sentido de pertenencia e identidad
hacia la marca, algunos ejemplos que explican esta razon, son la
amplia competencia, las B-Brands, etc.

» Muchas empresas solo tienen como objetivo primordial vender y
obtener utilidades debido a que no conocen el valor financiero de la
lealtad del cliente hacia la marca sin interesarles formar relaciones a
largo plazo.

» Las campafas publicitarias utilizan estrategias en las que solo se
anuncian las bondades fisicas del producto sin establecer con el
consumidor una conexion afectiva.

Cada vez se hace més dificil establecer una relacion personal con el
cliente, debido a que las empresas comienzan a tomar con mas importancia
aspectos como costos, produccién, competencia, etc. dejando en un segundo
plano al consumidor.

CONTENIDO

Resultados de la Investigacion

Para validar empiricamente los objetivos de la investigacion, se ha
realizado un estudio cualitativo mediante entrevistas unipersonales de
profundidad. La parte cualitativa nos permitio conocer los comportamientos,
actitudes y motivos del consumidor al elegir y comprar uno de los cuatro
productos de las categorias antes sefialada y determinar qué variables
emocionales intervienen en la eleccion de compra del entrevistado.

Luego, partimos de una investigacion por medio de encuestas, misma
que considera el uso de cuestionarios estructurados para la recopilacion de la
informacion. Cabe mencionar que esta informacién tiene caracter primario, por
ser originado por las autoras.

Dicha recopilacion se realiz6 a través de entrevistas personales y los
cuestionarios fueron aplicados a las personas que se encontraban en los
Centros Comerciales y Supermercados de la ciudad de Guayaquil.



Resultados Cualitativos

Los resultados que arrojo la investigacion cualitativa se resumen en la
tabla 1 presentada a continuacién, en donde cada categoria de producto se
encontro asociada a ciertas variables emocionales

Los atributos obtenidos fueron utilizados para la realizacion de la
encuesta cuantitativa con la que se adquirio informacién referente a los habitos
de eleccion y consumo del individuo, a mas de sus opiniones y actitudes sobre
marcas y/o productos de su preferencia.

Tabhla 1

ATRIBUTOS CUALITATIVOS ENCONTRADOS EN LAS
SIGUIENTES CATEGORIAS DE PRODUCTOS

Respeto
iversion
roteccion y seg

ensualidad

Confianza




Resultados Cuantitativos

Una vez realizada la encuesta correspondiente a la categoria de
autos en base a las variables que arrojo la investigacion cualitativa y
estudios anteriores pudimos comprobar, luego de ejecutar el analisis Ji
Cuadrado que: El status, costo de cambio, implicacion, gusto por el
cambio, riesgo percibido, experiencia de compra, respeto, seguridad,
status social, aceptacion y éxito y poder estdn asociados a la lealtad
hacia una marca.

Una vez realizada la encuesta correspondiente a la categoria de
teléfono celular en base a las variables que arroj6 la investigacion
cualitativa y estudios anteriores pudimos comprobar, luego de ejecutar el
andlisis Ji Cuadrado que: Sexo, satisfaccién, costo de cambio, riesgo
percibido, gusto por el cambio, respeto, seguridad, status social,
aceptacion, diversion y comodidad estdn asociados a la lealtad hacia
una marca

Una vez realizada la encuesta correspondiente a la categoria de
shampoo en base a las variables que arrojo la investigacion cualitativa y
estudios anteriores pudimos comprobar, luego de ejecutar el analisis Ji
Cuadrado que: Sexo, satisfaccion, costo de cambio, implicacién, riesgo
percibido, gusto por el cambio, experiencia de compra, sensualidad,
confianza, halago y precio estan asociados a la lealtad hacia una marca

Una vez realizada la encuesta correspondiente a la categoria de
bebida gaseosa en base a las variables que arrojo la investigacion
cualitativa y estudios anteriores pudimos comprobar, luego de ejecutar el
analisis Ji Cuadrado que: satisfaccion, costo de cambio, implicacion,
riesgo percibido, gusto por el cambio, experiencia de compra, tradicion,
placer, diversion y precio estan asociados a la lealtad hacia una marca

Creacion de un modelo de lealtad en funcién de variables
emocionales

Para medir la influencia que estas variables emocionales tienen
sobre la lealtad hacia una marca se utilizé una regresion logistica binaria
(LOGIT). Concretamente se ha establecido como variable dependiente
del modelo la lealtad hacia una marca, siendo de naturaleza dicotdbmica
(1 = Si: 0 = NO). Con respecto a las variables independientes se ha



valorado la importancia que tiene para el entrevistado en cuatro
categorias (1 = Total desacuerdo; 2 = Parcial desacuerdo; 3 = Parcial
acuerdo y 4 = Total acuerdo).

Es necesario recalcar que las variables independientes fueron
cambiadas de manera binaria para poder realizar esta regresion, siendo
asi: 0 = Total desacuerdo y 1 = Parcial desacuerdo, parcial y total
acuerdo.



CONCLUSIONES

El resultado de esta regresion arrojo un modelo matematico que
explica que la lealtad si esta asociada y relacionada a las variables
emocionales asociadas

La evolucion de la economia y de los mercados siempre ha
estado unida con la aparicion de nuevas aportaciones teéricas que
tratan de explicar la realidad empresarial y social del mundo de los
negocios.

Con el presente trabajo hemos tratado de vincular el enfoque
emocional relacional con los procesos de fidelizacion de los
consumidores y mas concretamente en la lealtad mostrada por un cliente
hacia una marca determinada.

De esta manera las caracteristicas emocionales que se han
analizado en esta tesis tienen una influencia importante en la eleccién
continuada de la marca de preferencia del consumidor.

Concretamente el status y el respeto hacia la marca en la
categoria de autos estan relacionadas positivamente con los clientes
fieles.

Con respecto a la categoria de teléfono celular, las variables de
status, seguridad y respeto estan relacionadas positivamente con los
clientes fieles.

Con respecto a la categoria de shampoo, las variables de
vanidad, halago, satisfaccién y respeto estan relacionadas positivamente
con los clientes fieles.

Con respecto a la categoria de bebida gaseosa, las variables de
tradicion y diversion estan relacionadas positivamente con los clientes
fieles.

Finalmente, las conclusiones de este estudio tienen importantes
implicaciones para las empresas en general. En primer lugar, hemos
comprobado que caracteristicas como diversion, halago, confianza, entre
otra influyen de forma considerable en la decision de eleccion de estas
cuatro categoria de productos.

En definitiva el factor respeto hacia a la marca, ya sea, de las
categoria de auto, teléfono celular, shampoo y bebida gaseosa, es el
factor determinante en la eleccién hacia este tipo de productos por parte
del consumidor.
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