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RESUMEN INFORMATIVO

Este trabajo de investigacion tiene por objetivo, proponer branding emocional como
estrategia publicitaria para el incremento de la fidelizacion del licor de whisky marca
Kelts comercializado a nivel nacional, en la necesidad de la empresa Servibottle
ubicada en San Diego-Carabobo quien actualmente comercializa el producto licor de
whisky marca Kelts con niveles de ventas poco dinamicos desde su lanzamiento al
mercado local que data de mas de tres afios, sin que se produzca una expansion de
mercado, sustentado en la fidelizacion de la marca y la mejora de la comercializacion
es por esto gque surgen una serie de interrogantes que podemos denominar como el
punto de partida de la investigacion.La presente tiene como objetivos diagnosticar la
situacion actual en cuanto a la fidelizacion del cliente, identificar la relacion
interactiva emocional de la comercializacion a nivel nacional, en la cual se enmarca
dentro del &mbito del marketing, sus estrategias y herramientas especialmente en el
area de la promocion de los productos y servicios. Lo cual se realiza un estudio
aplicado, cuantitativo, de nivel de analisis descriptivo, apoyado en el estudio de
campo, a fines de generar un proyecto factible que propone una solucién, cabe
destacar que aplicando las técnicas de encuesta para la recoleccion de datos en una
muestra de 35 personas, a quienes se les aplicaran dos cuestionarios A y B, siguiendo
tres fases metodoldgicas, diagnéstico, indagacion y disefio. destacando el capital
humano utilizado, los recursos institucionales y materiales para llevar a cabo de
manera satisfactoria y exitosa la presente investigacion.

Descriptores: Branding emocional, estrategia publicitaria, fidelizacion y
comercializacion.



INTRODUCCION

El branding emocional, a través del cual se ha difundido la relacion, combinacion
e interrelacion del producto, su marca y las emociones de los clientes. Dandose a
entender que el consumo de los clientes se debe al estado emocional en que se
encuentren ya sea en situaciones de miedo, sorpresa, aversion, alegria, tristeza, amor,
estas formas de comportamiento de las personas inducidos por la publicidad y las
promociones hacen que el consumo de productos se realice en base a la identificacion
de su marca acompafiados de las propiedades y caracteristicas de los mismos.

En base a la informacién contemplada en calidad de introduccion, es que hemos
visto por conveniente presentar la siguiente investigacion titulada “Branding
emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts comercializado
por Servibottle San Diego-Carabobo”. La presente investigacion se enmarca dentro
del &mbito del Marketing sus estrategias y herramientas especialmente en el area de la
promocion de los productos y servicios como mecanismo para lograr mayor
fidelizacion de los clientes para con el producto y la marca “licor de whisky marca
Kelts”. Igualmente la mejora de la comercializacion, toda vez que la empresa
presenta actualmente problemas con niveles de ventas poco dindmicos desde su
lanzamiento al mercado local que data de mas de tres afios, sin que se produzca una
expansion de mercado, sustentado en la fidelizacion de la marca. Asi pues, se
procurara el disefio de estrategias publicitarias considerando el branding emocional, a
lo fines de lograr mediante el manejo de las emociones la lealtad del cliente hacia la
marcay la creacion de vinculos emotivos y afectivos

Por otra parte, cabe sefialar que esta investigacion se estructura en su fase de
proyecto en cinco capitulos a saber:

Capitulo I; El Problema, su planteamiento y formulacion hipotética, objetivos a
lograr, la justificacion.

El Capitulo I, obedece a la estructuracion del Marco Tedrico Referencial,

indicando antecedentes, bases tedricas y definicion de términos basicos



El Capitulo Il1I, Presenta la Metodologia, tipo, disefio, modalidad de la
invetigacion, las fases de disefio, y las estrategias metodoldgicas; poblacion y
muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y técnicas de analisis.

Capitulo 1V: En este capitulo se muestran los resultados de la investigacién, una
vez aplicada las diferentes técnicas de recoleccion de datos

Capitulo V: Contiene la presentacion de la propuesta, los objetivos, la
justificacion, la factibilidad, el desarrollo de la propuesta. También se presentan las
conclusiones y las recomendaciones. Finalmente se presentan las referencias

bibliogréficas



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

El Marketing es conocido como la funcion organizacional conformado por un
conjunto de procesos con el propésito de generar, comunicar y entregar valor de
intercambio, asi como; administrar las relaciones con los consumidores, de modo que
la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio. Su objetivo viene dado por
conocer y entender suficientemente al consumidor, a fines de lograr que los productos
y servicios a disefiar, producidos y ofertados se ajusten perfectamente a sus
necesidades buscando liderazgos en ventas, comercializacion y fidelizacion hacia la
marca.

Por consiguiente, considerando el perfil del cliente o consumidores actuales,
la publicidad tradicional tendra que actualizarse para entender el nuevo
comportamiento de los mismos. Es decir, no basta con la entrega del producto, sino
que se deben crear relaciones estrechas entre empresa - cliente con el apoyo de las
nuevas tendencias estratégicas que brinda el marketing.

Una de ellas es el Branding, lo cual sefiala Gomez (2012:76) “el ejercicio
tanto creativo como estratégico con el que se idean marcas, y se gestionan en todos
sus aspectos en lo que la misma tenga contacto con el usuario, con el objetivo de
potenciar su preferencia y fidelidad” . En ese sentido, se entiende que es una forma de
trabajar al servicio de la marca y desde su perspectiva global, usando al marketing, la
publicidad, el disefio, la atencidn al cliente, las relaciones publicas y la promocion del
producto, a fines de que la marca se convierta en la solucién a los problemas de la
mejor manera posible.

Precisamente el branding emocional sitia en primer lugar al sentir del

consumidor y no al producto, su objetivo es que el consumidor viva una experiencia



inolvidable de la marca. Este es una estrategia publicitaria efectiva con la cual el
consumidor, se conecta de forma subliminal con las compaiiias y sus productos de un
modo emocionalmente profundo, lo que sin duda viene revolucionando al mundo
comercial en este siglo. Es por ello, que muchas empresas se han puesto al corriente
innovando sus técnicas y estrategias de mercadeo focalizado en la marca, para llegar
a tener contacto directo con el cliente y asi construir una relacién emocional que
conlleve a la fidelizacion con la marca.

Sin embargo, se sostiene que los consumidores de esta era, son propensos a
caer emocional o culturalmente en el consumo de productos y servicios, no siempre
después del consumo de una marca especifica, la publicidad a través de la estrategia
publicitaria basada en el branding emocional, puede crear, intervenir o manejar las
emociones del consumidor provocadas por estimulos externos que logren la fantasia,
imaginacién, sentimientos para el consumo y el placer que experimentara durante el
consumo del producto o uso del servicio.

En esta Gltima sensacion, constituye una motivacién poderosa y permanente
para que los consumidores quieran experimentar las sensaciones placenteras,
ofrecidas, facilitando la comercializacion, luego los consumidores tienden a ser fieles
a una marca porque quieren volver a experimentar las sensaciones placenteras.

En fin, el Branding Emocional se fundamenta en los sistemas de
comunicacion de marketing, que se refiere a la practica de construir marcas con el
conocimiento del estado emocional, necesidades y aspiraciones de un consumidor,
que ayuda a las empresas a entrelazar los productos, sus marcas, con las emociones
de las personas en general por medio de sus propuestas promocionales y sera exitoso
cuando desencadene una respuesta emocional es decir, el deseo hacia la marca
anunciada (o producto) que no puede ser de tipo racional sino sentimental y fiel.

Por tanto, tomando en cuenta el contexto tedrico anterior, la presente
investigacion se orienta a una propuesta de estrategias publicitarias basadas en las
premisas del branding emocional, considerando que el mismo permite la fidelizacion
de la marca y logra mejorar la comercializacion del producto, en un proceso de

4



expansion de mercado.

Tomando como referencia la empresa Servibottle ubicada en San Diego-
Carabobo; quien actualmente comercializa el producto licor de whisky marca Kelts,
en niveles de ventas poco dinamicos desde su lanzamiento al mercado local que data
de maés de tres afios, sin que se produzca una expansion de mercado, sustentado en la
fidelizacion de la marca y la mejora de la comercializacion.

En ese ambito se observa, poca apertura de parte de la empresa para asumir
nuevas estrategias publicitarias que permitan generar emociones en el publico
consumidor de licores actual, induciéndolos a la compra la prueba y la retencion de la
marca, lo que consecuentemente expone a la empresa a desventajas frente a la
competencia, reduccién de ventas e ingresos directos y estancamiento de mercado.

En ese sentido, se pretende conocer la realidad con respecto a la fidelizacion
del cliente con respecto al licor de whisky marca Kelts, ademas de la identificacion
referida a la relacion interactiva emocional entre el producto, la marca y los clientes
que pueden estar afectando tanto la fidelizacion como la comercializacion a nivel
nacional, con el proposito de disefiar estrategias publicitarias sobre la base de las
premisas del branding emocional buscando el incremento de la fidelizacion del licor

de whisky marca Kelts y la mejora de la comercializacion a nivel nacional.

1.1.1.- Formulacion del Problema

De acuerdo a lo anteriormente planteado, surgen una serie de interrogantes
que podemos denominar como el punto de partida de esta investigacion: ¢Cudles
serian las estrategias de branding emocional a implementar para lograr la fidelizacion

de los clientes con el licor de whisky Kelts?

1.2. Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias publicitarias basadas en el branding emocional para
incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts comercializado por Servibottle
5



San Diego-Carabobo.

1.2.2.- Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual en cuanto a la fidelizacion del licor de whisky
Kelts comercializado por Servibottle San Diego-Carabobo.

Identificar la relacion interactiva emocional de los clientes con el licor de
whisky marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacion como la
comercializacion a nivel nacional.

Disefar estrategias de branding emocional para incrementar la fidelizacién del
licor de whisky marca Kelts comercializado por Servibottle San Diego-

Carabobo.

1.3.- Justificacion de la Investigacion

La competencia esta en aumento dado que los productos son equivalentes en
tecnologia, uso y calidad, asi el reto del marketing ahora es conquistar al consumidor
mediante el desarrollo de una conexion emocional, en la vision de incrementar la
fidelidad a la marca y mejorar la comercializacion con la expansion de mercados.

Tomando en cuenta lo anterior expuesto, se procurard conocer de las
emociones que genera el licor de whisky marca Kelts para que sus consumidores lo
prefieran ante que a la competencia, y al proponer estrategias publicitarias se buscara
conectar la marca Kelts con el consumidor a un nivel emocional de forma
significativa y duradera. En la vision que los resultados y conclusiones obtenidas, le
permitird a la empresa con el tiempo poseer consumidores fieles a la marca y
expandir sus limites en la comercializacion del producto.

Se espera que la presente investigacion sirva de guia para crear este tipo de
relaciones con el consumidor, y obtener una lealtad que vaya mas all de la razon. De
esta manera, los clientes no sucumbiran ante acciones de la competencia, como

guerras de precios o lanzamientos de nuevos productos, ya que mediante las



emociones se les ofrece algo mas, que se encuentra en un nivel superior: la relacion
interactiva emocional cliente — empresa.

Desde la perspectiva, de relevancia social, la investigacion y la propuesta servira
de aportes a la sociedad, en el sentido que cualquier persona interesada en el tema,
podréa conocer sobre la estrategias actuales aplicadas a la promocién como elemento
del mix de marketing, especificamente en su estrategias publicitarias disefiadas sobre
la base de premisas del branding emocional para solucionar problemas de fidelizacion
del cliente con la marca y comercializacion del producto, que se presentan en la
empresa a corto plazo, ésta sera una fuente de investigacion, la cual sera viable para
aplicarse en otras entidades productivas que hacen vida en la sociedad.

De igual manera, esta investigacion concede valor agregado, puesto que el
desarrollo de estrategias publicitarias considerando el branding emocional generara
un cambio de vision empresarial, la cual generalmente se centra en el producto, ahora
se centrara en el sentir del consumidor con la oferta publicitaria, generando estimulos
externos que permitirdn la fantasia, imaginacion, sentimientos para el consumo y el
placer sobre su consumo, lo cual es vital para la fidelizacién de la marca. También
se concibe como aporte practico, porque establecerd la aplicacion de las premisas
tedricas que sustentan la investigacion sobre un problema real, que se procura
solucionar a través del disefio de estrategias publicitarias, fundamentadas en la
creacion, control y manejo de las emociones de los clientes.

Con respecto, al aporte organizacional esta investigacion servira como referencia
para otras empresas que afrontan una problemaética similar, generando un interés de
estas organizaciones que buscan la mejora de la productividad partiendo de
incorporar nuevas tendencias estratégicas del mercadeo en materia de promocion y
publicidad.. Como aporte, al pais este trabajo de investigacion ofrecera a través de los
conocimientos adquiridos en Universidad José Antonio Péez el desarrollo de una
tematica de actualidad, adaptadas a las necesidades comerciales del pais.

Del mismo modo, el aporte metodoldgico que se contempla la elaboracién de un
documento bajo un paradigma metodoldgico cuantitativo y un analisis a nivel
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descriptivo, apoyado en el estudio de campo, sustentado en criterios teoricos, en
modalidad proyecto factible, midiendo indicadores con el uso de técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos directos de la realidad estudiada, como es la
situacion actual en cuanto a la fidelizacion de la marca e identificacion de la relacion

interactiva emocional de los clientes con el licor de whisky marca Kelts.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

El marco tedrico esta constituido por las bases que soportan la investigacion,
integrando la teoria relacionada con el objetivo de estudio y como referencia los
proyectos que antecedan la investigacién conjunto con su aporte. Segun Balestrini
(2002:91) el marco tedrico es “el resultado de la seleccion de aquellos aspectos mas
relacionados del cuerpo tedrico epistemoldgico que se asume, referidos al tema
especifico elegido para su estudio”. En esta consideracion se presentan los

antecedentes de la investigacion, bases tedricas y definicion de términos basicos.

2.1.- Antecedentes de la Investigacion

Para el presente proposito se efectud una blsqueda de antecedentes orientada
a investigaciones que tuviesen relacion con el branding emocional, fidelizacion a
empresas de licor, estrategias del mercadeo para optimizar la satisfaccion del cliente,
como también estrategias de posicionamiento y su influencia en la comunicacion de

marca en un ambito tanto nacional como internacional.

Antecedentes Internacionales

Comenzando en el &mbito internacional Vasquez, Per (2014) en su trabajo
titulado “El Branding Emocional En La Creacion De Vinculos Entre La Marca
Gloria Y El Consumidor Tingales” presentado en la Universidad Nacional Agraria
de la Selva, para optar al titulo de licenciada en administracion. El disefio de
investigacion de este trabajo fue de tipo aplicada ya que tuvo como objetivo
solucionar un problema buscando una estrategia administrativa apropiada
que permitid evaluar los resultados de la investigacion, la cual tuvo como propdésito

evaluar si el branding emocional crea experiencias y relaciones entre la marca gloria



y el consumidor tingles a través de experiencias sensoriales. Se apoyaron en
entrevistas, encuestas y focus group, los cuales permitieron la obtencion de datos
relevantes para la investigacion.

A partir de esto, es importante destacar el aporte de este estudio que genero
una valiosa investigacion del branding emocional desde una perspectiva empresarial,
ya que este resultado nos indica que los consumidores experimentan emociones
incluso con el producto, en diferentes niveles. Sefiala que una de las tendencias
actuales es construir una relacion emocional con el consumidor en la que la compra 'y
la lealtad hacia la empresa sean inseparables y todo esto se refleja en el incremento de
las ventas.

Otra investigacion para resaltar a nivel internacional es la de Villacrés,
Ecuador (2014) en su trabajo titulado “El Branding Emocional y la Captacion de
Clientes en la empresa Martinizing de la ciudad de Ambato” presentado en la
Universidad Técnica De Ambato para optar por el titulo de Ingeniera en Marketing y
Gestion de Negocios Este trabajo de grado tiene como objetivo disefiar una propuesta
de Plan Estratégico de Branding Emocional que ayudara a construir una relacion
emocional con el consumidor en la que la compra y lealtad hacia la empresa sean
inseparables. La metodologia de adscribié a una investigacion de tipo descriptivo,
presentando un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo) y se apoyaron en encuestas
y reutilizacion de datos.

Este estudio realizado otorgo un valioso aporte a esta investigacion ya que
permitié direccionar la investigacion hacia el desarrollo de principios y etapas de un
Plan de Branding Emocional, su proposito es contribuir a una administracion
eficiente de la organizacion y promover iniciativas y proyectos destinados a impulsar

el progreso econémico.

Antecedentes Nacionales
Para comenzar dentro del ambito nacional, se incorporé la investigacion de
Gbmez (2016), en su trabajo titulado “Branding emocional como estrategia de
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posicionamiento y su influencia en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa
Teresa” presentado para optar por el titulo de Licenciado en Comunicacion Social
en la Universidad Central de Venezuela, Caracas. Desarroll6 como objetivo, el
analisis del uso del Branding emocional y su influencia en la comunicacion de la
marca para lograr un mayor posicionamiento.

Esta investigacion resultd importante para el presente trabajo dado que marca
las directrices metodoldgicas que pueden servir para que el analisis en el diagnosticos
de la situacion situacion actual en cuanto a la fidelizacidn del cliente con respecto al
licor de whisky marca Kelts y la identificacion de la relacion interactiva emocional de
los clientes tanto con el producto como la marca. Igualmente, el contenido teorico
sobre el uso de la comunicacion de la marca sobre la base de resaltar y crear
emociones en los consumidores en la basqueda de la lealtad de la marca para mejorar
la comercializacion, representa criterios de interés para esta investigacion.

Seguidamente, Negrette (2016), en su trabajo titulado “Estrategias de
liderazgo de mercadeo para optimizar la satisfaccion del cliente en la linea Rosal
Plus en su presentacion Rosal Vino, De La Empresa Papeles Venezolanos C.A,
Region Central Zona Valencia” presentado para optar por el titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez, Venezuela. Se propuso analizar las
diferentes estrategias de liderazgo de mercadeo que garanticen la optimizacion de la
satisfaccion del consumidor con relacion al producto Rosal Vino, entre ellas hizo
referencia al branding emocional. La metodologia de la investigacion se enmarco en
los lineamientos de la investigacién de campo de tipo descriptivo, aplicando técnicas
de recoleccion de datos directos como la encuesta y la entrevista.

Del estudio se concluy6 que entre muchas otras, el branding emocional como
estrategias de liderazgo de mercadeo es efectiva. Esta investigacion resultd
importante para el presente trabajo dado que se sugieren estrategias de liderazgo de
mercadeo dirigidas a los consumidores mas que centrada en el producto ofertado,
brindando asi un enfoque global en que se tomaron en cuenta variables internas de la
empresa con las del entorno y las diferentes emociones que puede generar el producto
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o la marca, para aplicar un branding emocional en la promocién y publicidad,
buscando la satisfaccion de las necesidades del consumidor.

Por su parte, Camaran (2015), en su trabajo titulado “Plan de fidelizacidn
“Imprime Con Libertad” para la retencién de clientes, Caso: Mundo Laser C.A”
presentado para optar por el titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José
Antonio Péez, Venezuela. Tuvo como objetivo general el proponer un plan de
fidelizacion para lograr mantener la cartera de clientes en la empresa, caso de estudio
Mundo Laser C.A. De la misma manera, la metodologia utilizada para el desarrollo
de la investigacion fue enmarcada en un proyecto factible, con un nivel de
investigacion descriptivo y un disefio establecido como de campo.

Este estudio concluye que los retos que impone el enfoque de la fidelizacion
al cliente, en la empresa en estudio parten de aminorar las debilidades encontradas en
el enfoque de la atraccion, captacion atencidén y mantenimiento con los que se maneja
al cliente, Dicho estudio generd un aporte importante a esta investigacion puesto que
presentd un basamento tedrico sobre la fidelizacion, la atencion y conservacion de los
clientes, reconociendo mediante la aplicacion metodoldgica, las debilidades al
aplicar el branding emocional, considerando sus premisas fundamentadas en la

comunicacion que genere emociones.

2.2.- Bases Teoricas
2.2.1.- Marketing

Marketing, conocido como el conjunto de actividades sistematicas que realiza
una empresa en orden, de desarrollar un intercambio de valor comercial de bienes que
van a satisfacer y cubrir la necesidad del mercado de consumo, generando una
utilidad o beneficio. Por esta razon Kotler, Bowen y Makens (2004: 4) definen el
término como “un proceso social y gerencial; en el aspecto social los individuos y
grupos crean intercambios de productos y valores con otros, con la finalidad de

obtener lo que necesitan y desean”.
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De tal manera los deseos y demandas provienen de los clientes, adquirientes
del producto o servicios para uso o consumo directo, quienes reconocen UusoS,
beneficios y atributos de los mismos, haciendo efectiva su intencion a compra en el
momento de ejecutarla. Los productos y servicios son los bienes que se ofertan a los
demandantes de acuerdo a sus necesidades y deseos. Estos, ademas, son percibidos
por los consumidores bajo una connotacion de valor, calidad y nivel de satisfaccion
en lo requerido, al lograse esto; inmediatamente se produce el intercambio la
transaccion comercial y el escenario de relaciones positivas, entre cliente y
proveedor, ambos pertenencientes a un mercado de suministro 0 consumo

interrelacionado y hasta dependiente.

2.2.2.- Estrategia

Una estrategia, constituye un conjunto de actividades debidamente
estructuradas que segun Stanton (2007:34), es “un plan general de accion, mediante el
cual la organizacion busca alcanzar sus objetivos”. Las mismas permiten concretar y
ejecutar los proyectos estratégicos, pues responden a la interrogante sobre cémo
lograr y hacer realidad cada objetivo. Dentro de este orden de ideas, Kotler y
Armstrong (2008), sefialan tres fases en el desarrollo de la estrategia de
mercadotecnia: la primera describe el mercado meta, posicionamiento planificado
para el producto, ventas, participacion del mercado y utilidades para los primeros
afios, la segunda, detalla el precio planificado del producto, distribucion y
presupuesto de mercadotecnia para el primer afio, la tercera y Gltima fase expone las
ventas a largo plazo, metas de utilidades y estrategias a implementar para la mezcla
de mercadeo.

En esta perspectiva, la estrategia de marketing permite crear y mantener una
mezcla de mercadeo apropiada (producto, precio, plaza, promocién), que satisfaga a
dichas personas. Por su parte, McCarty y Perreault (2016:78), sefiala que “la
estrategia de marketing refleja la vision general de lo que la empresa hara en algun
mercado, por lo tanto, debe especificar su mercado meta y su mezcla
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correspondiente”, es decir el plan estratégico de marketing, el qué, cémo, cuando,
donde se desarrollara las acciones de mercadeo. Por su parte, la mezcla de mercadeo,
de acuerdo con McCarty et al (2016:91), es “la combinacion de un producto, la
manera en que se distribuird y se promovera, y su precio”. Estas variables se integran

para satisfacer las necesidades del mercado y cumplir con los objetivos del marketing.

2.2.3.- Branding Emocional

El branding es una herramienta muy valiosa que sirve como diferenciador
entre marcas, sin embargo desde hace afios, se cre6 un modo diferente de ver al
branding en relacion a las marcas proyectadas a sus clientes, y ese es el branding
emocional. Sin duda se dice que es una herramienta efectiva que revolucionara al
mundo en este siglo, por lo que muchas marcas se han puesto al corriente y han
innovado sus técnicas y estrategias de mercadeo para llegar a tener contacto directo
con el cliente. Gobé (2005:30), establece que:

El branding emocional aporta nueva credibilidad y personalidad a las
marcas que pueden tocar al ser humano de manera holistica; el
branding emocional se basa en la confianza de cara al publico, sefiala
que el concepto en desarrollo es el medio a partir del cual los
consumidores establecen lazos duraderos con las marcas, ya que se
conectan con estas y sus productos en profundidad a partir de las
emociones, menciona que dicha estrategia es eficiente puesto a que los
individuos tienden a proyectar naturalmente valores emocionales en
las experiencias que los rodean (p.32)

Asi mismo, sostiene que el branding emocional promueve conectar marca y
publico potencial, desarrollar personalizaciones segun los diferentes grupos de
consumidores, utilizar estrategias intuitivas y emocionales y facilitar la interactividad
con el usuario. El branding emocional es una de las herramientas principales para
aquellas empresas que deseen llevar el valor de su marca a la maxima expresion. Lo
cual, una de las tendencias actuales, es construir una relacion emocional con el

consumidor, en la que, la compra y la lealtad hacia la empresa sean inseparables.
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Desde esta Optica, se afirma que el mundo de hoy es muy cambiante; para
destacar y sobrevivir, es fundamental que las marcas estudien a su cliente, que lo
conozcan, que se acerguen, que se involucren, ya que de esta manera los resultados

pueden ser muy favorables, reflejadas en el incremento de las ventas.

2.2.4.- Fidelizacion

La fidelizacion, es el fendmeno por el que un pablico determinado permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma
continua o periddica. La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio
de la siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios
finales de los productos que vende.

Por otra parte Vildosola define a la fidelizacion de clientes como una nueva
forma de pensar y sentir de la administracion, donde la satisfaccion del cliente es un
valor principal. Alcaide (2010) agrega:

Para lograr relaciones duraderas con los clientes implica un trabajo
continuo, el hecho de contar con una lealtad est4d basado en la
percepcidn del servicio por parte del cliente y de las experiencias que
se cuenten dentro de los productos adquiridos (p.11)

Considerando las diferentes perspectivas de los autores, acerca de la
fidelizacion, esta consiste en generar acciones que se integren dentro del servicio
ofrecido de forma natural y que facilitan al cliente la repeticion como lo indica
Rodriguez, sin embargo Alcaide aporta méas elementos mencionando factores
importantes como la lealtad de forma continua o periodica; generando la satisfaccion

total del cliente.

2.3.Definicion de Términos Basicos
Branding emocional: promueve conectar marca y publico potencial, desarrollar
personalizaciones segun los diferentes grupos de consumidores, utilizar estrategias

intuitivas y emocionales y facilitar la interactividad con el usuario.
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Calidad: capacidad de un producto para desempefiar sus funciones: incluye la
durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision facilidad de operacion, y
reparacion y otros atributos valiosos.

Conexion emocional: forma de comunicar emocionalmente la marca con el
consumidor a través de estrategias de mercadeo, publicidad y comunicacion.
Estrategia: movilizacion de todos los recursos de la empresa en el ambito global,
tratando de alcanzar objetivos a largo plazo. Cuando se construye una estrategia no se
pretende tomar hoy decisiones sobre el futuro, sino tomar hoy decisiones teniendo en
mente el futuro.

Fidelizacion de clientes: es el fendmeno por el que un puablico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una
forma continua o periddica.

Lealtad de Marca: indica que la lealtad de la marca resulta la prueba inicial de un
producto que se ve reforzada por la satisfaccion, conduce a compras de repeticion.
Marca: nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacion de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una empresa 0 grupo de
empresas Yy diferenciarla de los de sus competidores.

Posicionamiento: como la forma en que se desea que un producto sea percibido por

los diferentes publicos del entorno a comercializar.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1.Tipo y Disefio de la Investigacion
Las investigaciones asumen una tipologia especifica, condicionada por sus
propdsitos; en consecuencia, segun el paradigma metodologico la presente se trata de
una investigacion de tipo descriptiva, siendo pertinente con lo sefialado por Baena
(2012: 31) quien define este tipo de investigacion como aquella que “mide variables
en un determinado contexto; analiza las mediciones obtenidas utilizando métodos
estadisticos, y establece una serie de conclusiones”. Pues en este caso la informacion
sera sometida a analisis estadistico a fin de elaborar el diagnostico de la situacion
actual en cuanto a la fidelizacion del cliente con respecto al licor de whisky marca
Kelts e identificar la relacion interactiva emocional de los clientes
En cuanto al disefio, se entiende que es un estudio de campo no experimental,
pues seran los propios investigadores quien recolecte la informacion en el escenario
problema; en efecto, se desarrollara de una propuesta de un modelo operativo viable
que segun Campos (2012:77) “constituye un proceso de transformacion de la
realidad, al cubrir un espacio de necesidad, por lo que a partir de los resultados de un
diagnostico es viable presentar una alternativa de solucion concreta”. Por lo que,
consistird la investigacion, en la elaboraciéon y desarrollo de una propuesta de un

modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades.

3.2.Fases Metodologicas
3.2.1. Fase |: Diagnostico de la situacion actual en cuanto a la fidelizacion del
cliente con respecto al licor de whisky marca Kelts.

Esta fase tiene la finalidad de diagnosticar la situacion actual en cuanto a la
fidelizacion del cliente con respecto al licor de whisky marca Kelts. Para ello, se

aplicar el cuestionario (A) dirigido al personal adscrito al departamento de mercadeo



y ventas de la empresa, para reconocer los aspectos situacionales de la fidelizacion
del cliente con respecto al producto y la marca, estos aspecto se relaciona con las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Baena. (2012:103) definen poblacion como “La totalidad del fendbmeno a
estudiar, en donde las unidades poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y
da origen a los datos”. En este caso, en la empresa Servibottle ubicada en San Diego-
Carabobo; quien comercializa el producto licor de whisky marca Kelts, se encuentra
organizado el departamento de mercadeo y ventas, compuesto por ocho (8)
empleados directos y 14 agentes vendedores conexos, que suman 22 personas,
quienes serian el total de poblacion, incorporada en un estrato (N° 1) de afiliacion
simple o desproporcionado. Por otro lado, se tiene otro estrato (N°2) conformado
por 198 clientes fidelizados que se considera parte de la poblacién la cartera de
clientes de dicha organizacion

En cuanto a la muestra, segun Cantillo y Buitrago (2018:184) “es el conjunto de
elementos representativos de una poblacidon”, consiste en dividir la poblacion en
subconjuntos cuyos elementos posean caracteristicas comunes”, pues en esta caso, se
consideraran los siguientes estrato (N° 1), compuesto por ocho (8) empleados directos
y 14 agentes vendedores conexos, que suman 22 personas, y el estrato (N°2)
conformado por 198 clientes fidelizados que se considera parte de la poblacion la
cartera de clientes de dicha organizacion.

Ahora bien, en cuanto se refiere a la seleccién, se realizara atendiendo al tipo
de muestreo; se considerara la totalidad de los estratos (N°1) lo cual indica que se
tratara de una muestra censal, definida por Martinez (2013:85) como “aquella donde
todas las unidades de investigacion son consideradas” efectivamente, el departamento
de mercadeo y ventas, En relacion al estrato (N°2), se tratara de una muestra
probabilistica, coincidiendo con la postura de Palella y Martins (2017:118)
“cualquiera de las unidades o elementos que componen el conjunto tienen las mismas

probabilidades de quedar incluidas en la muestra”.
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Segun Martinez (2013:112), “Las técnicas de investigacion constituyen la
manera de realizar el método, es decir de recorrer el camino de la investigacion” en
otras palabras, se trata de las actividades destinadas a recopilar datos, a fines con los
propositos planteados. En el desarrollo del estudio, para la elaboracion del
diagndstico se empleara en primer lugar la encuesta, a fin de obtener informacion
sobre los aspectos que conllevan a valoracion de la lealtad de los clientes para con la
marca, producto o empresa, logrando categorizarlo como fidelidad.

Por otra parte también, esta técnica servird para identificar la relacién
interactiva emocional, que es pertinente con la creaciéon de vinculos emotivos y
afectivos con el cliente de parte de la empresa. Asi, la encuesta permitira segun
“Martinez (2013:112) obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales
interesan al investigador”.

Los instrumentos de recoleccion, han de ser consonos con las técnicas, siendo
los medios en los cuales se registra la data de interés; de tal forma, atendiendo al tipo
de informacion y la técnica antes enunciada, la aplicaciébn de la encuesta
correspondera a dos (2) cuestionario disefiado en base a items policotémicos, es decir,
con mas de dos opciones de respuesta, estructurado en escala de Likert con cuatro (4)
opciones de respuesta. Frecuentemente, siempre, algunas veces, nunca.

En este sentido Martinez (2013:113), lo define como “documento formado por
un conjunto de preguntas redactadas de forma coherente, organizadas, secuenciadas y
estructuradas”, en ese sentido un cuestionario (A) estara estructurado en doce (12)
preguntas dirigidas al personal del area de mercadeo y ventas de la empresa y un

cuestionario (B) estructurado en ocho (8) preguntas dirigido a los clientes fidelizados.

3.2.2.- Fase 11: Identificacion de la relacion interactiva emocional de los clientes
con el licor de whisky marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacion como
lacomercializacion a nivel nacional.
Corresponde a la recopilacion de datos directos, a traves de la aplicacion de un
cuestionario (B) elaborado en la fase | diagnostico de la situacion actual el cual
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permitio ser dirigido a los clientes fijos y permitird identificar la relacion interactiva
emocional de los clientes con el licor de whisky marca Kelts y que afecta tanto la
fidelizacion como la comercializacion a nivel nacional, que es pertinente con la

creacion de vinculos emotivos y afectivos con el cliente de parte de la empresa.

3.2.3.- Fase Ill: Disefio de estrategias publicitarias basadas en el branding
emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky marca Kelts y
mejorar la comercializacion a nivel nacional.

Se estruturara el disefio de las estrategias publicitaria, basado en el branding
emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts y el
mejoramiento de la comercializacion nacional, de acuerdo a los resultados obtenidos.

Estructura de la propuesta es la siguiente:
a) Presentacion de la propuesta
b) Beneficios de la propuesta
c) Objetivos de la propuesta
d) Factibilidad de la propuesta
e) Desarrollo de la propuesta
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Analisis y Presentacion de los Resultados

El proceso de obtencidén y presentacion de los datos constituye un factor
primordial para la construccion del analisis, sobre todo porque el objetivo principal de
la investigacion consiste en el branding emocional como estrategia publicitaria para
incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts comercializado por Servibottle
San Diego-Carabobo. Al respecto, primeramente, se diagnosticd la situacion actual en
cuanto a la fidelizacion del cliente con respecto al licor de whisky marca Kelts, para
lo cual se emplearon dos cuestionarios.

El primero (A) estd conformado por doce (12) preguntas en la escala de likert,
aplicado a los trabajadores del area de mercadeo y ventas de la empresa. El segundo
cuestionario (B) contiene diez (10) preguntas y esta dirigido a los clientes de la
empresa. Se utilizaron parametros estadisticos de tipo descriptivo, en funcion de
porcentajes y frecuencias, realizando un analisis descriptivo de las frecuencias
observadas de cada uno de los items de los cuestionarios, los cuadros estadisticos se
presentaron en cuadros y graficos de tortas facilitando asi el analisis e interpretacion
de los resultados, elaborando reportes descriptivos con comentarios sobre la
informacion recabada.

Seguidamente, con los resultados obtenidos en el cuestionario (B) aplicado a
los clientes, se identificd la relacion interactiva emocional de los clientes con el licor
de whisky marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacion como la comercializacion a
nivel nacional. La combinacion de estas dos variables, se dan en tres niveles de
analisis fuerte, regular y débil, conexién y compromiso, respectivamente. A

continuacion se muestran los resultados



4.2 Diagnostico de la situacion actual en cuanto a la fidelizacion del cliente con

respecto al licor de whisky marca Kelts.

Cuestionario (A) aplicado a los Trabajadores

Item 1. El color en el disefio del empaque o de las etiquetas influye en la decision de compra

de la marca Kelts

Cuadro 1. Color en el disefio del empaque

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 10 45%
Siempre 8 37%

A Veces 4 18%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

0%

= Frecuentemente
m siempre
A Veces

= Nunca

Grafico 1. El color en el disefio del empaque o de las etiquetas influye en la decision

de compra de la marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Los resultados que se muestran en el grafico anterior, indican que el 45%
del personal encuestado sefiala que frecuentemente el color en el disefio del empaque o
de las etiquetas influye en la decision de compra de la marca Kelts, otro 37% indica que
siempre y el 18% a veces. El color es el elemento mas importante dentro del disefio, ya
sea de empague, etiquetas, pero hay que tener mucho cuidado a la hora de disefiar y
utilizar los colores adecuados para cada producto. Los productos deben tener sus

propios colores, se puede innovar sin ir en contra de la naturaleza del mismo.
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Item 2. La forma ergonémica del empaque tiene que ver con la decision de compra
del whisky marca Kelts

Cuadro 2. Forma Ergonémica

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 8 36%
Siempre 10 46%

A Veces 4 18%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 2. La forma ergondmica del empaque tiene que ver con la decision de

compra del whisky marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anadlisis. En el grafico se denota claramente, que el 46% de las personas encuestadas
opta por la alternativa siempre. Es decir, que la forma ergonémica del empaque tiene
que ver con la decision de compra del whisky marca Kelts. Otro 36% indica que
frecuentemente y un 18% sefiala que a veces. Se infiere por los resultados obtenidos,
que la ergonomia en el disefio ayuda bastante para la utilizacion del consumidor. Es
un proceso creativo, y para tener éxito, quizas sea necesario contar con toda la

experiencia técnica disponibles dentro de su empresa
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Item 3. Considera usted que la marca Kelts se preocupa por mantener un estrecho
contacto con sus clientes

Cuadro 3. Contacto con el Cliente

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 4 18%
Siempre 3 14%

A Veces 9 41%
Nunca 6 27%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

m Frecuentemente
m siempre

= A Veces

m Nunca

Gréfico 3. Considera usted que la marca Kelts se preocupa por mantener un estrecho

contacto con sus clientes
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Como se observa en los resultados obtenidos, el 41% de los encuestados
considera que a veces la marca Kelts se preocupa por mantener un estrecho contacto
con sus clientes, otro 27 % sefiala que nunca, el 18% indican que frecuentemente y un
14% sefala que siempre. Es importante, mantener comunicacion con los clientes, lo
cual contribuira a retenerlos o conservarlos, ya que permite recordarles
permanentemente la marca 0 negocio; pero también ayuda hacerlos sentir
importantes, especiales y eventualmente, darles a conocer los nuevos servicios,

ofertas y promociones.
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Item 4. La marca Kelts es creativa en cuanto al disefio (modelos y colores)

Cuadro 4. Creatividad en el disefo

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 13 59%
Siempre 7 32%

A Veces 2 9%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

m Frecuentemente
m siempre

A Veces
m Nunca

Gréfico 4. La marca Kelts es creativa en cuanto al disefio (modelos y colores)

Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Andlisis. De acuerdo a los resultados obtenidos, el 59%, asi como el 32% del
personal encuestado optan por las alternativas frecuentemente y siempre
respectivamente. Es decir, que la marca Kelts es creativa en cuanto al disefio
(modelos y colores). Otro 9% sefiala que a veces. Se puede sefialar, que el Branding
emocional es el instrumento para hacer nacer y desarrollar una marca memorable y
amada por las personas. El disefiador tiene el desafio profesional de comenzar a
manejarlo con efectividad, innovando sus técnicas y estrategias de mercadeo
focalizado en la marca, para llegar a tener contacto directo con el cliente y asi

construir una relacién emocional que conlleve a la fidelizacién con la marca.
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Item 5. La marca Kelts utiliza un lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,
promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus clientes
Cuadro 5. Publicidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 2 9%
Siempre 0 0%

A Veces 13 59%
Nunca 7 32%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 5. La marca Kelts utiliza un lenguaje diferente en su publicidad (anuncios,

promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con sus clientes
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Se observa de acuerdo a los resultados obtenidos, que el 59% del personal
encuestado, asi como el 32% optan por las alternativas a veces y nunca
respectivamente. Es decir que la marca Kelts no utiliza un lenguaje diferente en su
publicidad (anuncios, promociones, empaques, entre otras cosas) para conectarse con
sus clientes. Es por ello importante, que la empresa asuma nuevas estrategias
publicitarias para generar emociones en el publico consumidor de licores,
induciéndolos a la compra, la prueba y la retencion de la marca, que le permita estar

en ventajas frente a la competencia
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Item 6. Considera que las estrategias de publicidad en las redes sociales le

permitirian un posicionamiento de los productos de la empresa

Cuadro 6. Estrategias de Publicidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 13 59%
Siempre 9 41%

A Veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 6. Considera que las estrategias de publicidad en las redes sociales le
permitirian un posicionamiento de los productos de la empresa

Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa que el 59% y el 41% de
las personas encuestadas optan por las alternativas frecuentemente y siempre, ya que
consideran que las estrategias de publicidad en las redes sociales le permitirian un
posicionamiento del whisky marca Kelts, asi como construir relaciones y puentes con
los clientes, ya que le proporcionara informacion interesante y de valor afadido que

les ayudar a la hora de decidirse a comprar un producto o servicio
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Item 7. Considera que la marca Kelts se encuentra constantemente innovando para

mantenerse en la preferencia de sus clientes

Cuadro 7. Innovacion de la marca

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 0 0%
Siempre 0 0%

A Veces 13 59%
Nunca 9 41%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 7. Considera que la marca Kelts se encuentra constantemente innovando para

mantenerse en la preferencia de sus clientes
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Andlisis. Los resultados que arroja el grafico, sefiala que el 59% de las personas
encuestadas consideran que a veces la marca Kelts se encuentra constantemente
innovando para mantenerse en la preferencia de sus clientes. Otro 41% sefialan que
nunca. Se puede sefialar, que no se cuenta con un manejo adecuado de imagen para
darse a conocer como empresa 'y poder captar la preferencia de los usuarios para la
venta del whisky marca Kelts que le permita alcanzar determinados objetivos

relacionados con el marketing, tales como aumentar las ventas
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Item 8. Considera que la reputacion de la marca Kelts influye al momento de
comprar whisky

Cuadro 8. Imagen de la marca

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 13 59%
Siempre 9 41%

A Veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 8. Considera que la reputacion de la marca Kelts influye al momento de

comprar whisky
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Andlisis. En este item se observa que la reputacion de la marca Kelts influye al
momento de comprar whisky, asi lo sefialan el 59% y el 41% del personal encuestado
con las alternativas frecuentemente y siempre. Se puede sefialar, que la marca y la
reputacion corporativa son engranes periféricos que deben tener consistencia desde el
modelo de negocio hasta su gestién con publicos internos y externos, generando
coherencia entre la voluntad corporativa, las acciones y la comunicacion con la que

nos relacionamos con los stakeholders (trabajadores, clientes, proveedores)

29



Item 9. Los precios que se ofertan con relacién al whisky marca Kelts se considerarian

competitivos en el mercado

Cuadro 9. Precios competitivos

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 13 59%
Siempre 9 41%

A Veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 9. Los precios que se ofertan con relacién al whisky marca Kelts se

considerarian competitivos en el mercado
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Con respecto a los resultados obtenidos, se tiene que los precios que se
ofertan con relacion al whisky marca Kelts se considerarian competitivos en el mercado, asi
lo sefialan el 59% y el 41% de las personas encuestadas que optaron por las alternativas
frecuentemente y siempre. Se puede sefialar, que los precios estan acorde con los que se
ofrecen en el mercado. Sin embargo, no esta posicionada en el mercado. En tal
sentido, requiere establecer herramientas en linea para comparar precios y ofertas

para generar un entorno mas competitivo y agresivo.
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item 10. Existe una metodologia para la planeacion en el area de mercadeo con
relacion a la marca Kelts
Cuadro 10. Metodologia

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 3 14%
Siempre 4 18%

A Veces 6 27%
Nunca 9 41%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 10. Existe una metodologia para la planeacién en el area de mercadeo con

relacion a la marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Como se aprecia, el 41% del personal encuestado considera que no existe
una metodologia para la planeacion en el &rea de mercadeo con relacion a la marca
Kelts, otro 27% dice que a veces, el 18% siempre y el 14% frecuentemente. Se
infiere por los resultados obtenidos que no se tiene adecuado programa de
planificacion del licor de de whisky marca Kelts. Es importante conocer todos los
aspectos que pueden influir en el &mbito interno, como la produccién, distribucion y
promocion del producto, entre otros.
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Item 11. En la empresa se revisan constantemente el nivel de cumplimiento de los
objetivos planteados para mejorar la participacion en el mercado
Cuadro 11. Objetivos

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 0 0%
Siempre 0 0%

A Veces 13 59%
Nunca 9 41%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 11. En la empresa se revisan constantemente el nivel de cumplimiento de los

objetivos planteados para mejorar la participacion en el mercado
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Los resultado obtenidos en este item, indican que practicamente no se
realiza una revision de los objetivos que se proponen en cuanto a la participacion en
el mercado. Asi lo afirman el 59% de los trabajadores, por lo que no se puede tener
un estatus o un balance de como estad siendo percibido el producto y como se
encuentra en general la empresa posicionada en el mercado. Otro 40% opina que a
veces se revisa el nivel de cumplimiento de los objetivos planteados para mejorar la

participacion en el mercado de la empresa.
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Item 12. Considera necesario disefiar estrategias publicitarias basadas en el branding

emocional para incrementar la fidelizacidn del licor de whisky marca Kelts

Cuadro 12. Branding emocional

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 13 59%
Siempre 9 41%

A Veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 22 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 12. Considera necesario disefiar estrategias publicitarias basadas en el
branding emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Los resultados obtenidos muestran que el 59% y 41% del personal
encuestados optan por las alternativas frecuentemente y siempre. Es decir, consideran
necesario disefiar estrategias publicitarias basadas en el branding emocional para
incrementar la fidelizacion del licor de whisky marca Kelts. Por lo tanto, resulta de
gran importancia para la marca Kelts utilizar el branding emocional a fin de
establecer una relacion con los consumidores basada en emociones sensoriales,
experiencia de compra y aspectos positivos que la marca ofrece a sus clientes para

satisfacerlos y fidelizarlos.
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Cuestionario (B) aplicado a los Clientes
item 1. Tiene conocimientos de la existencia en el mercado del licor de whisky marca

Kelts
Cuadro 13. Conocimiento del licor de whisky marca Kelts
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 81 41%
Siempre 0 0%
A Veces 0 0%
Nunca (No) 117 59%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 13. Tiene conocimientos de la existencia en el mercado del licor de whisky

marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Andlisis. Como se observa, el 59% de los clientes encuestados no tienen
conocimiento de la existencia de en el mercado del licor de whisky marca Kelts, lo
cual representa una desventaja para la empresa frente a la competencia, asi como
reduccion de ventas e ingresos directos y estancamiento de mercado. Por otra parte,
un 41% si tiene conocimiento. Se observa, poca apertura de parte de la empresa para
asumir nuevas estrategias publicitarias que permitan generar emociones en el pablico

consumidor e inducirlos a la compra del producto.
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Item 2. Usted permanece como cliente del whisky marca Kelts porque considera que

ofrece un producto que marca la diferencia en relacion a la competencia

Cuadro 14. Competencia

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 81 41%
Siempre 0 0%

A Veces 117 59%
Nunca (No) 0 0%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 14. Usted permanece como cliente del whisky marca Kelts porque considera

que ofrece un producto que marca la diferencia en relacion a la competencia
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Tal como puede evidenciarse en el grafico, el 59% de los encuestados opta
por la alternativa nunca. Es decir, que no permanecen como clientes del whisky
marca Kelts. Sin embargo, un 41% sefiala que frecuentemente es cliente de la marca
porque consideran que ofrece un producto que marca la diferencia en relacion a la
competencia. Es importante acotar, que el Branding Emocional se fundamenta en los
sistemas de comunicacién de marketing, que se refiere a la practica de construir
marcas con el conocimiento del estado emocional, necesidades y aspiraciones de un
consumidor, de tal manera que el cliente se identifique con la marca y motive la

compra del producto.
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Item 3. Considera la marca Kelts como su primera opcion de compra cuando

adquiere whisky

Cuadro 15. Opcion de compras

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 0 0%
Siempre 0 0%

A Veces 117 59%
Nunca (No) 81 41%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 15. Considera la marca Kelts como su primera opcion de compra cuando

adquiere whisky
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Como se observa, el 59% de los clientes encuestados sefialan que la marca
Kelts a veces es su primera opcion de compra cuando adquieren whisky. Por otra
parte, un 41% indican que nunca es su opcion de compras, puesto que no es una
marca conocida. Se demuestra a la alta gerencia que su fuerza de venta presenta
debilidades en cuanto a su desempefio como vendedores. En este sentido, los
directivos de la organizacion, en la medida de las posibilidades, deben trazar acciones
en pro del beneficio tanto del cliente como de la empresa. Al respecto, el branding es
una estrategia publicitaria efectiva con la cual el consumidor, se conecta de forma

subliminal con las compafiias y sus productos de un modo emocionalmente profundo
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Item 4. Estaria dispuesto a pagar un precio mas alto que el de la competencia por los

beneficios que recibe del whisky marca Kelts

Cuadro 16. Beneficios de la marca Kelts

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 65 33%
Siempre 65 33%

A Veces 68 34%
Nunca (No) 0 0%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 16. Estaria dispuesto a pagar un precio mas alto que el de la competencia por

los beneficios que recibe del whisky marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Los resultados obtenidos muestran, que un 33% sefiala que frecuentemente
estaria dispuesto a pagar un precio mas alto que el de la competencia por los
beneficios que recibe del whisky marca Kelts. Otro 33% sefiala que siempre, un 68%
indica que a veces. Como se observa, los clientes adquiririan el producto aunque el
precio sea alto, siempre y cuando se obtengan mayores beneficios que el de la
competencia. Por lo tanto, este elemento es factor determinante en la
comercializacion y distribucion de la marca Kelts. Es por ello necesario, disefiar
estrategias publicitarias basadas en el branding emocional para incrementar la

fidelizacion del licor de whisky marca Kelts
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item 5. En

permanentemente comunicados con los clientes

Cuadro 17. Estrategias de comunicacion

la empresa se deben establecen estrategias para mantenerse

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 98 49%
Siempre 100 51%

A Veces 0 0%
Nunca (No) 0 0%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 17. En la empresa se deben establecen estrategias para mantenerse

permanentemente comunicados con los clientes
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Los resultados muestran, que el 51% y el 49% de los clientes encuestados,
optan por las alternativas siempre y frecuentemente respectivamente. Es decir, estan
totalmente de acuerdo en que en la empresa se deben establecen estrategias para
mantenerse permanentemente comunicados con los clientes. El acto comunicativo es
clave en este proceso, pues es el hecho de llevar la imagen y el concepto deseado a la
mente del pablico se puede obtener de algin modo o la idea de lo que el publico
piensa e implantar los cambios de forma inmediata. Al respecto, el branding enfoca
sus esfuerzos en potenciar la identidad, imagen y comunicacion corporativa de una

empresa para potenciar sus mensajes
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Item 6. Conoce usted las promociones de ventas que ofrece la empresa acerca licor

de whisky marca Kelts

Cuadro 18. Promociones de ventas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 20 10%
Siempre 0 0%

A Veces 0 0%
Nunca (No) 178 90%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Gréfico 18. Conoce usted las promociones de ventas que ofrece la empresa acerca

licor de whisky marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Como se observa, el 90% de los clientes encuestados sefialan que no
conocen las promociones de venta que ofrece la empresa acerca licor de whisky
marca Kelts, esto trae como consecuencia que los clientes no se sientan incentivados
para adquirir el producto. Por otra parte, un 10% sefiala que frecuentemente conocen
las estrategias de ventas. La promocion de ventas es una herramienta de la mezcla de
promocidn que consiste en promocionar un producto o servicio a través de incentivos
0 actividades tales como ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos,

premios y muestras gratis
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Item 7. Conoce los medios publicitarios que emplea la empresa para dar a conocer el
licor de whisky marca Kelts
Cuadro 19. Medios publicitarios

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 20 10%
Siempre 0 0%

A Veces 0 0%
Nunca (No) 178 90%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 19. Conoce los medios publicitarios que emplea la empresa para dar a

conocer el licor de whisky marca Kelts
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Andlisis. . En este item se evalla el conocimiento que tienen los clientes sobre los
medios publicitarios que emplea la empresa para dar a conocer el licor de whisky
marca Kelts. Observandose que el 90% de los encuestados no los conoce y un 10%
dice que si. Se puede sefialar, que la empresa utiliza medios publicitarios
tradicionales muy basicos, los cuales no han sido efectivos. Por lo tanto, a la hora de
crear una identidad de marca es fundamental integrar las emociones del usuario con el
plan de marketing, utilizando como principal referente al branding emocional. Por eso
es importante tener claro que el consumidor no busca solo satisfacer sus necesidades,

también busca sentirse bien.
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[tem 8. Existe una conexién emocional con la marca Kelts de acuerdo a su

experiencia de compra

Cuadro 20. Conexién emocional

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 20 10%
Siempre 0 0%

A Veces 178 90%
Nunca (No) 0 0%
TOTAL 198 100%
Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 20. Existe una conexion emocional con la marca Kelts de acuerdo a su

experiencia de compra
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Anélisis. Los resultados que se muestran indican que el 90% de los clientes
encuestados sefialan que a veces sienten una conexion emocional con la marca Kelts
de acuerdo a su experiencia de compra. Otro 10% sefiala que frecuentemente adquiere
el whisky porque se idéntica con la marca. Se puede sefialar, que el proceso de generar
un impacto con una estrategia de Branding emocional a los consumidores puede llevar
mucho tiempo no solo en la implementacion si no en la preparacion que debe tener la
marca para dar este cambio. Por lo tanto, se deben innovar técnicas y estrategias de
mercadeo focalizado en la marca, para llegar a tener contacto directo con el cliente y

asi construir una relacion emocional que conlleve a la fidelizacion con la marca
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Item 9. Considera que recibe asesoria por parte de la empresa en cuanto al whisky
marca Kelts que ofrece

Cuadro 21. Asesoria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 30 15%
Siempre 20 10%

A Veces 50 25%
Nunca (No) 98 50%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

= Frecuentemente
m siempre
A Veces

= Nunca

Grafico 21. Considera que recibe asesoria por parte de la empresa en cuanto al

whisky marca Kelts que ofrece
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Como se observa, el 50% de los clientes encuestados consideran que nunca
que reciben asesoria por parte de la empresa en cuanto al whisky marca Kelts que
ofrece, el 25% sefala que a veces, el 15% dice que frecuentemente y el 10% indica
que siempre. Por los resultados obtenidos, el cliente no recibe una excelente asesoria
por parte de la empresa. Esto muestra que la organizacion no tiene claro que es un
proceso que lleva a la mejora continua. Al respecto, se deben disefiar estrategias
publicitarias sobre la base de las premisas del branding emocional buscando el
incremento de la fidelizacion del licor de whisky marca Kelts y la mejora de la

comercializacion a nivel nacional.
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Item 10. Considera usted que los atributos del whisky que ofrece la marca Kelts
supera sus expectativas
Cuadro 22. Atributos

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente (Si) 98 50%
Siempre 50 25%

A Veces 50 25%
Nunca (No) 0 0%
TOTAL 198 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Grafico 22. Considera usted que los atributos del whisky que ofrece la marca Kelts

supera sus expectativas
Fuente. Afonso y Lovera (2019)

Analisis. Los resultados obtenidos muestran que el 50% de los clientes encuestados
seflalan que frecuentemente los atributos del whisky que ofrece la marca Kelts
superan sus expectativas, un 25% dicen que siempre y otro 25% indican que a veces.
Asimismo, consideran que el atributo mas importante al adquirir un producto es la
calidad, ya que es uno de los estandares que deben apreciar o medir las cualidades y
permiten ser comparativos con la competencia. Unos atributos racionales del
producto se utilizan para construir la estrategia emocional, proporcionandole sentido
y solidez. Es entonces cuando la emocion transmitida da pie a un vinculo especial con

la marca en la que atributos y valores se perciben como un todo.
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Andlisis general de los resultados:

El diagnostico realizado por los investigadores permitié dar a conocer la situacién
actual que presenta la organizacion con respecto a los niveles de fidelidad y
satisfaccion de los clientes con respecto al licor de whisky marca Kelts, se puede
mencionar que la mayoria de los encuestados son consumidores regulares de este tipo
de productos, es decir, son consumidores que mantienen cierta lealtad con la marca
por el hecho de ser un producto que consumen con frecuencia, la mayoria de los
encuestados coincide en que la empresa necesita promover la fidelizacion, ya que,
actualmente esta satisface las necesidades presentes de sus consumidores pero no esta
tomando nuevas acciones que impliquen la satisfaccion de las necesidades basicas de

todas las generaciones brindandoles la oportunidad de fidelizacion.

Los resultados indican que a pesar de que no existe unanimidad entre los
consumidores, si existe una relacién directa y significativa entre el branding
emocional y la fidelizacion de los clientes del licor de whisky marca Kelts. Por otra
parte en cuanto a la calidad del producto, los consumidores estan bastante satisfechos
con el producto y que la empresa si se preocupa por mantener al cliente satisfecho,
sin embargo, se logra observar la necesidad de implementar nuevas acciones que
incrementen los niveles de fidelizacion. De esta manera se encontrd que la mayoria
de los clientes con una fuerte conexion de branding emocional presentan un fuerte
compromiso de fidelizacion mientras que, los clientes con una regular conexion de
branding emocional, también, mostraron un regular compromiso de fidelizacién. Por
lo tanto, una fuerte o regular conexién de branding emocional puede generar un fuerte
compromiso en la fidelizacién del cliente, por lo cual resulta de gran importancia para
la marca Kelts utilizar el branding emocional a fin de establecer una relacion con los
consumidores basada en emociones sensoriales, experiencia de compra y aspectos

positivos que la marca ofrece a sus clientes para satisfacerlos y fidelizarlos.
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4.3 Identificacion de la relacion interactiva emocional de los clientes con el licor
de whisky marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacion como Ila

comercializacion a nivel nacional.

Una vez presentado los resultados de la aplicacion del cuestionario a los clientes,
se identifica la relacion interactiva emocional de los mismos con el licor de whisky
marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacibn como la comercializacion a nivel
nacional. En este sentido, se analizan las conexiones y los compromisos que tienen
los clientes con el Branding emocional con respecto s tres variables: fidelidad del

cliente, costo del cambio y la sensibilidad al precio del whisky marca Kelts

Cuadro 23. Branding emocional Vs Fidelidad del cliente

Branding Emocional Fidelidad del Cliente

Cliente (%) Conexidn | Conexién Regular Fuerte
Fuerte Regular Compromiso Compromiso
93% X - X
7% - X X -
Total: 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

Cuadro 24. Branding Emocional Vs Costo de Cambio

Branding Emocional

Costo de Cambio

Cliente (%) Conexion | Conexion Regular Fuerte
Fuerte Regular Compromiso compromiso
94% X - - X
6% - X X -
Total: 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Cuadro 25. Branding Emocional Vs Sensibilidad al precios

Branding Emocional Sensibilidad al Precio
Cliente (%) Conexién | Conexion Regular Fuerte
Fuerte Regular Compromiso compromiso
90% X - X
10% - X X -
Total: 100%

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

Anadlisis de los Resultados.

Se determind que existe una relacion directa y significativa entre el branding
emocional y la fidelizacion de los clientes del licor de whisky marca Kelts.
Encontrandose que el 93% de los clientes con una fuerte conexion de branding
emocional presentan un fuerte compromiso de fidelizacién mientras que, el 7%
de los clientes con una regular conexion de branding emocional, también,
mostraron un regular compromiso de fidelizacion. Por lo tanto, una fuerte o
regular conexién de branding emocional puede generar un fuerte compromiso en
la fidelizaciéon del cliente

Por parte, se confirma que existe una relacion directa y significativa entre el
branding emocional y el costo de cambio de los clientes de la marca Kelts. Esto
significaria que la utilizacion del branding emocional por parte de las empresas
generaria en los clientes significativos costos de cambio (que pueden ser
monetarios o psicolédgicos), por lo que no acuden a otro proveedor. Asi, en base a
los resultados del andlisis se tiene que el 94 % de los clientes presentan un fuerte
compromiso de costo de cambio con la marca Esto podria significar que, le seria
costoso al cliente acudir a otras marcas para recibir los mismos beneficios debido

a gque esta marca ofrece productos diferenciados y exclusivos, que sumado a una
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buena reputacion de la marca podria influir en la compra por una motivacion
social de status.

Asimismo, se determind que existe una relacion directa y significativa entre el
branding emocional y la sensibilidad al precio de los clientes. Esto se relaciona
con los resultados, donde el 90% de los clientes presentan un fuerte compromiso
frente a la sensibilidad al precio con la marca Kelts, mientras que el 10% tienen
un regular compromiso.

Como se ha demostrado estadisticamente una fuerte o regular conexion
emocional con la marca genera un fuerte compromiso de lealtad en los clientes.
Por lo tanto, resulta de gran importancia para la marca Kelts utilizar el branding
emocional a fin de establecer una relacion con los consumidores basada en
emociones sensoriales, experiencia de compra y aspectos positivos que la marca
ofrece a sus clientes para satisfacerlos y fidelizarlos.

Es por lo cual, que en la comercializacion hay elementos como la marca que
representa el nombre, término de un servicio o producto branding gque se encarga
del proceso de hacer y construir una marca y branding emocional que se encarga
de conectar directamente con las marcas. Cabe mencionar, que las exigencias de
los clientes unidas a las necesidades se hacen cada vez més sofisticadas debido al

avance de la tecnologia aplicada a la publicidad y promocion de productos.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

En este mundo tan cambiante, para destacar y sobrevivir, es fundamental que las
marcas estudien a su cliente, que lo conozcan, que se acerquen y que se involucren,
ya que de esta manera los resultados pueden ser muy favorables reflejados en el
incremento de las ventas. Es por eso que en los ultimos afios se han disefiado
diferentes estudios para analizar el comportamiento del consumidor y de esta manera
saber identificar sus necesidades. El aspecto emocional de los productos y sus
sistemas de distribucion seran la diferencia clave entre la ultima eleccion de los
clientes y el precio que pagaran por ella. La clave del éxito es entender las
necesidades emocionales y los deseos de la gente ahora mas que nunca.

Entender el comportamiento y las necesidades del consumidor es un trabajo vasto
para las personas encargadas de hacer marketing en una empresa. Incluso para
aquellas con la simple intencion de ofrecer algo y lograr hacer llegar a la compra,
resulta un reto muy grande. Generalmente, las personas actGan y reaccionan
basandose en sus percepciones, no en la realidad objetiva.

Para ser competitivos en la economia de hoy, las empresas deben brindar una
experiencia personal y emocional distintiva para cada uno de sus clientes. Por ende, el
personal debe saber como interactuar de una manera emocionalmente inteligente y
también debe poseer un don especial para escuchar a las personas, demostrarles
empatia y “hacerse cargo de sus problemas” a fin de permitir que los clientes sientan
emociones positivas cuando demanden un servicio. Deben ser capaces de interactuar
con emociones de muy alta calidad y al mismo tiempo sentirse a gusto con sus

clientes, sin importar que la experiencia sea un encuentro de corta o larga duracion



En este contexto, el branding emocional es una herramienta efectiva con la cual la
gente se conecta de forma subliminal con las compafiias y sus productos de un modo
emocionalmente profundo, por lo que muchas marcas se han puesto al corriente y han
innovado sus técnicas y estrategias de mercadeo para llegar a tener contacto directo
con el cliente para construir una relacion emocional en la que la compra y la lealtad
hacia la empresa sean inseparables.

En este contexto, se presenta la propuesta de estrategias publicitarias basadas en
el branding emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts
comercializado por Servibottle San Diego-Carabobo, ya que provee un vinculo
emocional con el consumidor, un sentimiento de participacion, una percepcion de alta
calidad y una fijacion ante las intangibilidades que rodean al nombre, la marca vy el

simbolo.

5.2 Justificacion de la Investigacion

El branding es una de las herramientas principales para las empresas que deseen
llevar el valor de su marca a la maxima expresion, aquellas que deseen atrapar al
cliente antes, durante y después de la compra. Desde hace tiempo, ya no se compran
productos sino estilos de vida. La propuesta de estrategias publicitarias basadas en el
branding emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts
comercializado por Servibottle San Diego-Carabobo. se justifica porque se contribuye
a instaurar un elevado nivel de calidad de servicio, lo cual proporciona a la empresa
considerable beneficios en cuanto a cuota de mercado, productividad, costos,
motivacion del personal, diferenciacion respecto a la competencia, lealtad vy
capacitacion de nuevos clientes

De igual forma, se fomenta y se promueve una mejor imagen, publicidad y de esta
forma posicionarse el mercado y lograr un amplio reconocimiento por la calidad de
sus productos. Cabe sefialar, que la empresa requiere de estrategias que le permitan
alcanzar el equilibrio deseado, tomando en consideracion que su actividad econémica
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es de importancia, y que posee habilidades para lograr un buen posicionamiento sin el
requerimiento de grandes inversiones en promociones o de la disposicion de un
amplio presupuesto, sino sencillamente atacando las fallas y errores en el area de

mercadeo entre otras.

5.3 Objetivos de la Propuesta

5.3.1 Objetivo General de la Propuesta

Incrementar la fidelizacion del licor de whisky Kelts comercializado por

Servibottle San Diego-Carabobo.

5.3.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

Elaborar un plan un plan de gerenciamiento al cliente interno basado en el
branding emocional

Establecer acciones basadas en el branding emocional para brindar un servicio
personalizado de excelencia

Crear etrategias publicitarias basadas en el branding emocional para

incrementar la fidelizacion

5.4 Factibilidad de la Propuesta

Factibilidad Operativa. La empresa Servibottle tiene el interés y disposicion en que
la propuesta realizada sea aplicada, tomando en consideracion los requerimientos
necesarios para el desarrollo de la misma y de igual forma evaluando medidas que le
permitan al personal adaptarse con tranquilidad y apoyo a las nuevas tecnologias.

Solo requiere capacitar al personal en materia de branding emocional
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Factibilidad Técnica. La implementacion de esta propuesta en la empresa no
requiere mayor cantidad de equipos y materiales, puesto que el principal equipo
requerido es un equipo tecnoldgico representado por un computador con una optima
conexion a la red, que brinde la posibilidad de llevar a cabo la ejecucion de la
propuesta.

Factibilidad Econdmica. Econdmicamente, la propuesta es viable para la empresa
Servibottle, dado que existe la disponibilidad econdmica para realizar efectuar los
gastos necesarios que permitan aplicar las estrategias publicitarias basadas en el
branding emocional. El costo de la propuesta estd contemplado dentro del prepuesto

anual de la empresa

5.5 Desarrollo de la Propuesta

Estrategia 1. Elaborar un plan de gerenciamiento al cliente interno basado en el

branding emocional

El branding emocional es una estrategia publicitaria que tiene como objetivo
establecer una conexion emocional con el publico. Es decir, pretende estrechar el
vinculo entre la empresa y el cliente a través de las emociones en lugar de la razon. A
través de ella, es posible tanto humanizar el producto como mejorar las connotaciones
ligadas al mismo.

En concreto, la palabra branding es utilizada para referirse al proceso de
construccion de una marca. Supone la gestion de todo aquello vinculado con el
nombre de una marca comercial y su correspondiente logotipo o simbolo. Dichos
factores inciden directa e indirectamente en su valor y en el comportamiento de los
clientes respecto a ella.

Es por lo cual, que se busca fidelizar al cliente interno mediante estrategias de
marketing al interior de la empresa, para generar una cultura dentro de la
organizacion de una forma dinamica y creativa, €s un conjunto de acciones para
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vender la empresa su propia imagen a empleados y familiares. Un buen programa de
este tipo compromete al trabajador con la nueva postura de la empresa a través de su
trabajo.

Si el cliente interno esta satisfecho realizara bien sus actividades y al conocer el
servicio que ofrece creara en él y transmitira esa satisfaccion al cliente haciendo que
este compre. Por lo cual, se debe promover la implementacion de actividades para
incrementar los niveles de participacién de los trabajadores en los procesos,

actividades y procedimientos de la empresa

Participacion. Cliente interno

Actividades a Estrategias
realizar
Reuniones Promover reuniones en las cuales se manifieste los planes,

programas y proyectos que se requieren para promover el del
licor de whisky Kelts

Entendimientoy | Se implementardn folletos informativos, explicando los
Compromiso estandares o las normas establecidas, las responsabilidades de
los trabajadores, y la formulacién y ejecucion de los
proyectos relacionados con el licor de whisky Kelts
Se estableceran buzones para que los empleados expresen de
manera escrita las sugerencias que consideren necesarias para
un mejor de desarrollo de sus funciones. Esto permitird que
los empleados desde su Optica de desarrollo de los procesos
propongan y den ideas concernientes a mejorar tanto sus
actividades como el entorno laboral en el cual se

desenvuelven

Fuente: Afonso y Lovera (2019)
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Participacion. Cliente interno

Actividades a Estrategias
realizar
Jornadas de Estas jornadas tendran la finalidad de revisar y planear todas
Revision y las actividades que sean responsabilidad del consejo de los
Reflexion trabajadores, entre las cuales se mencionan las siguientes:

Valores, compromiso e integracion

Técnicas para el andlisis de problemas de desempefio laboral
Diagnostico de cada miembro. Con dificultades de su cargo
(informe)

Discusion de alternativas de solucion (alternativas)

Informes sobre propuestas para los problemas detectados con

el diagndstico

Fuente: Afonso y Lovera (2019)

Objetivo 2. Establecer acciones basadas en el branding emocional para brindar

un servicio personalizado de excelencia

Hoy en dia, los consumidores esperan que sus marcas los conozcan y que
entiendan sus necesidades y orientacion cultural. Conectar las ideas corporativas con
el mercado del modo mas simple posible, es una parte de la nueva economia basada
en los clientes, es decir, el modo en que las compafiias eligen el nombre de sus
divisiones y productos debe reflejar un modelo emocional basado en la humanidad y
permitir el flujo de ideas entre las empresas y la gente.

La idea del branding emocional es crear una conexion que permita que el
consumidor se sienta identificado con cierta marca y asi sacar provecho de las
innumerables cualidades que un producto o servicio puede ofrecer al cliente de
manera inexplicable. La personalidad de marca, asi como los colores y los sentidos

del ser humano, conceptualizan al branding emocional como un manojo de
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sensaciones y percepciones que pueden ser experimentadas a través de sonidos,
sabores, colores y formas que hacen que el disefio de un producto sea distinguible y
asi entrar en contacto emocional con éste y hacer de un producto o servicio algo que
forme parte de la vida de cada persona. se establecen las siguientes acciones:
El cliente de la marca whisky Kelts busca satisfacer necesidades de aceptacion,
estima y autorrealizacion; cuestiones relacionadas con las emociones. Para este
tipo de personas, las experiencias de compra son de vital importancia ya que
necesitan reforzar su status asistiendo a lugares de renombre, utilizando marcas
reconocidas, entre otros recursos. Por tal motivo, el motor que impulsa a los
clientes a consumir el licor de whisky Kelts es reflejar una imagen personal
impecable.
De esta manera, tienen preferencia por los establecimientos donde reciban una
atencion personalizada y que rebasen sus expectativas de servicio. Por tal motivo
serd necesario incentivar y capacitar a los empleados de la empresa, con el fin de
despertar el deseo de brindar un servicio de calidad de manera espontanea y auto
motivado, convencidos de la mision y vision de la marca.
La clave del éxito es entender las necesidades emocionales y los deseos de la
gente; ahora mas que nunca las empresa deben dar pasos definitivos para crear
conexiones y relaciones mas fuertes en las que reconozcan a sus clientes como

SOCi0s.

Las acciones estaran orientadas a dos puntos principales:
- Producto-consumidor. Crear experiencias de compra placenteras y Unicas a los
clientes, que generen lealtad y, a su vez, motiven la recomendacion de la marca y
servicio a amigos o familiares. Kelts es un licor de whisky elaborado con los mas
finos alcoholes de grano, maceraciones de roble y agua
Comunicacion comercial. Comunicar, informar, dar a conocer o recordar la

existencia de los servicios que ofrece la empresa con respecto al licor de whisky Kelts
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a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion.

Estrategia 3. Formular lineamientos para el disefio de campafias publicitarias

basadas en el branding emocional

Los medios publicitarios son de gran ayuda para dar a conocer una marca. La
publicidad es la clave para sustentar la imagen de una marca y también es la clave
para desarrollar esa imagen en primer plano. Diversas empresas tienen la oportunidad
de conectar sus marcas emocionalmente con ciertos patrones con tan sélo mostrar
creatividad en las imagenes y mejorando la parte grafica. Por lo que se proponen las

siguientes estrategias publicitarias

1. Branding emocional aplicado al marketing digital

El branding emocional es un modo de hablarle al consumidor o, mejor dicho, a
sus emociones, por tanto es un metodo que trasciende al soporte. Es decir, no hay
diferencia sobre publicidad tradicional u offline y publicidad online. Sin embargo, el
canal digital ofrece un espacio en el que el branding emocional cobra mayor gran

importancia. Por lo que se proponen las siguientes estrategias publicitarias

1. P4gina Web

El sitio Web el espacio en el que toda empresa presenta sus productos o servicios,
experiencias, referencias, noticias e informacion adicional para que los visitantes la
conozcan. Es el espacio donde la audiencia meta va a obtener informacion necesaria
acerca de los productos que ofrece la farmacia. Es preciso determinar los objetivos
que se quieren lograr.

Es muy importante también realizar un buen disefio de la pagina Web, donde se
haga uso de los colores correctos e imagenes llamativas de modo que se logre captar
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la atencidn de los usuarios y que a su vez permita identificar la marca con sus
productos, por ultimo realizar pruebas de usabilidad para garantizar que cualquier
usuario puede suscribirse y acceder a las diferentes secciones del sitio Web.

El sitio Web debe aportar soluciones a las necesidades de los clientes, elementos
como diagramas, iméagenes, videos o archivos dindmicos encaminados a la
interaccion con el visitante tendran como funcion que este se involucre con el
contenido del sitio. Trafico y conversiones: Una web con contenido visual aporta
mas funcionalidad y agilidad a los usuarios o clientes que accedan a ella. El contenido
visual suele motivar al usuario a la accion, por lo tanto existe mayor probabilidad de

que se obtenga una mejor tasa de conversion.

2. Redes Sociales

Las redes sociales son Utiles para posicionar el licor de whisky Kelts y establecer
contacto con los clientes potenciales y atender de la mejor manera a los actuales. A
través de las redes sociales se obtienen beneficios como el monitoreo de las
tendencias en la competencia y visualiza nuevas oportunidades de negocios. Los
beneficios que le traeria son los siguientes:

Mejora la visibilidad de la marca Kelts: las redes sociales se han convertido en el
mejor exhibicion para dar a conocer el licor whisky Kelts, por medio de concursos en
plataformas como Instagram o Facebook que ofrecen la posibilidad de captar un
mayor numero de clientes que a través del negocio de forma fisica.
Trae mas trafico a la web o blog: Con una buena estrategia en redes se
generar mayor trafico a la web o blog, ya que con una buena gestion de las redes
puede aportar mas del 50% a la web de la marca
Amplia el canal de venta: La introduccion de las redes sociales en ha aportado
mayores posibilidades comerciales al abrir nuevos horizontes de comunicacion
directa con los clientes. Facebook es considerada la mejor red social para fidelizar a
nuevos clientes.
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Aumenta la Fidelizacion de los Clientes: A través de los perfiles en redes, la
Farmacia Uno aporta una informacion de calidad. Ademas, se tiene la posibilidad de

lanzar promociones exclusivas para la comunidad online

3. El video es el gran aliado del branding emocional.

La posibilidad de incorporar imagen en movimiento y musica, sumado a su
capacidad para contar una historia de forma sintética y visual, convierte al video en el
principal soporte desde el que las marcas pueden hablarle a las emociones del
consumidor. Pero no es el Unico: también la imagen o una frase concreta puede lograr

gue nos enganchemos emocionalmente a una marca.

4. Storytelling en branding emocional

Tanto si el soporte es el video, como si se utilizan otros espacios, la importancia
de como contemos la historia sera determinante para remover algo dentro del
receptor. En este sentido, la relacion del storytelling y el branding emocional es muy
estrecha, y su importancia es directamente proporcional a la dificultad que entrafia
contar una historia de modo que sea capaz de remover algo dentro del consumidor, un
sentimiento incontrolable que lo vincule emocionalmente con la marca de forma

inmediata.
5. Fiestas

Al ser un producto alcohdlico cuenta con muchas regulaciones y elevados costo
de impuestos por lo que una de las estrategias que la marca debera realizar sera

organizar eventos privados en los que se invitara a un grupo de personas a disfrutar de

sus productos en un evento exclusivo, esto es importante porque ayuda a la empresa a
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evadir impuestos y al ofrecer un evento completamente gratis se premia al cliente por

su fidelidad y hace que este se sienta especial y genere mayor lealtad a la marca
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se puede concluir que el branding es una herramienta que permite gestionar de
manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca, de forma tal que pueda
estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas, para garantizar un
buen posicionamiento en el mercado. Desde este punto vista, se presentan las
conclusiones de acuerdo a los objetivos especificos de la investigacion.

Primeramente, se diagnostico la situacion actual en cuanto a la fidelizacion del
cliente con respecto al licor de whisky marca Kelts, concluyendo que no existe una
metodologia para la planeacion en el area de mercadeo con relacion a la marca Kelts.
Por otra parte, la mayoria de los clientes no tienen conocimientos de la existencia de
en el mercado del licor de whisky marca Kelts, lo cual representa una desventaja para
la empresa frente a la competencia.

Asimismo, los clientes desconocen los medios publicitarios que emplea la
empresa para dar a conocer el licor de whisky Kelts. por lo que estan totalmente de
acuerdo en que en la empresa se deben establecen estrategias para mantenerse
permanentemente comunicados. En este sentido, que las estrategias de publicidad en
las redes sociales le permitirian un posicionamiento del whisky marca Kelts, asi como
construir relaciones y puentes con los clientes,

Seguidamente, se identifico la relacion interactiva emocional de los clientes con
el licor de whisky marca Kelts y que afecta tanto la fidelizacion como la
comercializacion a nivel nacional, concluyendo que existe una fuerte o regular
conexién emocional con la marca, lo que genera un fuerte compromiso de lealtad en
los clientes. Esto significaria que la utilizacion del branding emocional por parte de
las empresas generaria en los clientes significativos costos de cambio (que pueden ser
monetarios o psicologicos). Esto podria significar que, le seria costoso al cliente

58



acudir a otras marcas para recibir los mismos beneficios, debido a que esta marca
ofrece productos diferenciados y exclusivos

Finalmente, se concluyd que es necesario disefiar estrategias publicitarias
basadas en el branding emocional para incrementar la fidelizacion del licor de whisky
marca Kelts, a fin de establecer una relacion con los consumidores basada en
emociones sensoriales, experiencia de compra y aspectos positivos que la marca

ofrece a sus clientes para satisfacerlos y fidelizarlos

Recomendaciones

Luego de presentar las conclusiones, se establecen las siguientes conclusiones:
Implantar y desarrollar la propuesta planteada, con el objeto de encontrar cuales
son los atributos mas valorados por los clientes, lo que posiblemente hara
aumentar la venta de esta categoria y asi aumente la rotacion del licor de whisky
marca Kelts la rentabilidad de la empresa

Para que se fortalezca la lealtad o fidelidad a la marca se recomienda a la
empresa reforzar las estrategias de branding emocional, especialmente, en
mejorar las experiencias sensoriales en relacion a la masica y el aroma de la
empresa, pues se ha demostrado que usar el marketing sensorial en el punto de
venta estimula la compra emocional y el crecimiento de las ventas

Para establecer una relacion duradera con los clientes es muy importante mejorar
la experiencia de compra, por lo que se recomienda a la empresa realizar
encuestas de satisfaccion al cliente respecto al producto y a la atencion de las
vendedoras para contar con informacion que facilite la toma de decisiones.

Se recomienda desde un punto de vista técnico, en cuanto a la publicidad, la
empresa debe desarrollar contenidos en el que el consumidor se identifique con
la marca, fortaleciendo la fuerte conexién que tienen con la marca para

satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos. Por ello se recomienda que para dejar una
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mejor experiencia en sus clientes deberian trabajar su publicidad por medios no
tradicionales sino digitales (redes sociales)

Es recomendable revisar periddicamente las estrategias mencionadas en la
propuesta, con la finalidad de mejorar, corregir o actualizar algunas omisiones o
cambios que se generan en la implementacién de la misma

Capacitar y adiestrar al personal que labora en la organizacion con el proposito
de que los mismos puedan prestarle un buen servicio a los clientes de una forma

eficaz y eficiente.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO (A) APLICADO A LOS TRABAJADORES

Item Pregunta F| S |AV| N

1 El color en el disefio del empaque o de las etiquetas influye

en la decision de compra de la marca Kelts

2 La forma ergondmica del empaque tiene que ver con la

decision de compra del whisky marca Kelts

3 Considera usted que la marca Kelts se preocupa por

mantener un estrecho contacto con sus clientes

4 La marca Kelts es creativa en cuanto al disefio (modelos y

colores)

5 La marca Kelts utiliza un lenguaje diferente en su
publicidad (anuncios, promociones, empaques, entre otras

cosas) para conectarse con sus clientes

6 Considera que las estrategias de publicidad en las redes
sociales le permitirian un posicionamiento de los productos

de la empresa

7 Considera que la marca Kelts se encuentra constantemente

innovando para mantenerse en la preferencia de sus clientes

8 Considera que la reputacion de la marca Kelts influye al

momento de comprar whisky

9 Los precios que se ofertan con relacion al whisky marca

Kelts se considerarian competitivos en el mercado

10 Existe una metodologia para la planeacion en el area de

mercadeo con relacion a la marca Kelts

11 En la empresa se revisan constantemente el nivel de
cumplimiento de los objetivos planteados para mejorar la

participacion en el mercado

12 Considera necesario disefiar estrategias publicitarias
basadas en el branding emocional para incrementar la

fidelizacion del licor de whisky marca Kelts




ANEXO 2. CUESTIONARIO (B) APLICADO A LOS CLIENTES

Item Pregunta F| S |AV

1 Tiene conocimientos de la existencia en el mercado del
licor de whisky marca Kelts

2 Usted permanece como cliente del whisky marca Kelts
porque considera que ofrece un producto que marca la
diferencia en relacién a la competencia

3 Considera la marca Kelts como su primera opcién de
compra cuando adquiere whisky

4 Estaria dispuesto a pagar un precio mas alto que el de
la competencia por los beneficios que recibe del
whisky marca Kelts

5 En la empresa se deben establecen estrategias para
mantenerse permanentemente comunicados con los
clientes

6 Conoce usted las promociones de ventas que ofrece la
empresa acerca licor de whisky marca Kelts

7 Conoce los medios publicitarios que emplea la
empresa para dar a conocer el licor de whisky marca
Kelts

8 Existe una conexién emocional con la marca Keltsy de
acuerdo a su experiencia de compra

9 Considera usted que el trato y la asesoria que recibio
de los vendedores mejoro su experiencia de compra

10 | Considera usted que los atributos del whisky que

ofrece la marca Kelts supera sus expectativas




