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RESUMEN

La presente tesina de investigacion tiene como objetivo analizar la viabilidad de
desarrollar una Lovemark a través de una estrategia de Marketing Emocional, y como esta afecta
el comportamiento de compra de los consumidores Millennials en Lima Metropolitana,

enfocandose en dos principales empresas del sector de telefonia movil: Samsung y Apple.

Contextualizando la investigacion, a lo largo de nuestra historia, hemos pasado por
diversas revoluciones industriales, siendo la tercera revolucién industrial una de las mas
importantes para el mundo. En la actualidad, gracias a esta revolucion, se ha desencadenado una
alta demanda en poder mantenernos conectados, esto viéndose reflejado en un alto consumo de

teléfonos moviles que se generan todos los afios a nivel mundial.

Asimismo, el comportamiento de compra por parte de los consumidores ha ido
evolucionando en los ultimos afios, comenzando a resaltar evidencias de que las decisiones finales
de compra se basan en mayor nivel por factores emocionales que racionales. Esto sumado a la
idea que el cliente final, no solo esta consumiendo un producto por necesidades funcionales, sino

que se esta comprando un proposito y vision que una marca trata de transmitirle.

Para ello, se desarrolla un marco conceptual para entender como se entiende una
Lovemark a través de una estrategia de Marketing Emocional. Ademas, determinamos
conceptualmente los términos Millennial y Comportamiento del Consumidor, para poder detallar
los procesos de compra que atraviesan estos clientes en la actualidad. Una vez desarrolladas las
definiciones de estos términos y definidas sus respectivas variables se contextualizan los

conceptos en el sector de telefonia moévil y mercado a nivel nacional.

Posteriormente, se realiza un andlisis comparativo entre el modelo tedrico unificado que
se desarrollo para esta investigacion, y toda la informaciéon secundaria proporcionada por las
actividades, premios o reconocimientos, que hayan obtenido dos empresas principales en el
mercado de telefonia movil en el Perti: Samsung y Apple. Ademas, se tendra en cuenta las
estrategias de marketing y campafias publicitarias que hayan realizado estas empresas para

analizarlas bajo el modelo de marketing emocional.

v



Como resultado de esta investigacion se concluyo que, en base a las tendencias actuales
del mercado, las cuales se enfocan en el apartado mas emocional de los consumidores sobre su
decision de compra, la aplicacion de una estrategia de Marketing Emocional es viable dado el
contexto en el que se desarrollaria. Las empresas como Samsung y Apple han desarrollado
campaiias con el enfoque emocional y relacional como objetivo, para desarrollar relaciones
fidelizadas de largo plazo con sus clientes, a través de los cuales se han visto beneficiados al

mantenerse en el Top of Mind de los consumidores peruanos.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la viabilidad de desarrollar una
Lovemark a través de la estrategia de Marketing emocional, y como esta afecta el comportamiento
de compra de los consumidores Millennials en Lima Metropolitana. Para ello, se evaluaran las
estrategias realizadas por las marcas Samsung y Apple a nivel nacional. La importancia de esta
investigacion radica en evaluar una de las estrategias de marketing emocional, ante las nuevas
tendencias de comportamiento del consumidor millennial en el Pert, dado que existe un mayor

grado de influencia emocional que racional en la decision de compra final.

En el primer capitulo, se desarrolla el planteamiento y delimitacién del problema de
investigacion, determinando asi las preguntas y objetivos que se argumentaran a lo largo del

trabajo. Asimismo, se detalla la justificacion y viabilidad del estudio planteado.

En el segundo capitulo, se desarrolla el marco conceptual, el cual comprende cuatro
conceptos. El primero, hace referencia al marketing emocional, donde se analiza la evolucion del
término en los Ultimos afios. Ademads, se determinan las variables que componen esta estrategia
de marketing, las cuales servirdn como base para formular el marco teérico del término para este
trabajo de investigacion. El segundo, evalia la evolucion del término LoveMark, asi como el
establecimiento de las principales caracteristicas que una marca debe cumplir para ser
considerada LoveMark. El tercero, busca entender qué representa el término generacional
Millennial, concentrandose en detallar sus principales caracteristicas que poseen los miembros de
esta generacion en comun. El cuarto, analiza la evolucion del concepto de comportamiento del
consumidor en los Ultimos afios y sus respectivas variables, para entender los factores que

influyen en un cliente para tomar una decision de compra.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco contextual de la investigacion. Para esto se
ha explorado el sector de telefonia movil en tres niveles: Internacional, Regional y nacional,
viendo los diferentes niveles de acceso a smartphones, como también el market share de las cuatro
empresas principales en el mercado: Samsung, Huawei, Xiaomi y Apple. De la misma, se han
observado casos de éxito que ejemplifican el uso de marketing emocional por parte de las
empresas de equipos telefonicos. Finalmente, se ha definido el comportamiento del consumidor
millennial en el Pert, denotando las nuevas tendencias y herramientas que esta generacion posee

al momento de adquirir un producto.



En el cuarto capitulo, se realiza un analisis comparativo entre la teoria unificada
planteada, contexto y las estrategias de marketing aplicadas por las marcas Samsung y Apple.
Ademas, se determina cudles son las caracteristicas que describen al Millennial en el Pera, y como
se desarrolla el comportamiento del consumidor en este tipo de clientes. Asimismo, se realizara
un analisis sobre ambas empresas para comprobar como han desarrollado sus estrategias de marca
desde un enfoque de Lovemark en el Perti. Y para concluir, se evaliian las campafias publicitarias

para determinar el éxito del marketing emocional.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos, en el andlisis, asi como en la
contextualizacion, se plantean las conclusiones basadas en las preguntas especificas y general de

la investigacion. Asimismo, se definirdn recomendaciones del estudio.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL
PROBLEMA

En este primer capitulo se presenta el planteamiento del problema. Para ello es necesario
definir el tema de investigacion, el cual esta compuesto por el objeto y sujeto de estudio. El objeto
de estudio es el desarrollo de LoveMarks a través de la estrategia de marketing emocional
mientras que el sujeto de estudio es el sector de venta de smartphones. Es asi como el tema de

investigacion es: Analisis del desarrollo de LoveMarks en el sector de teléfonos celulares.

De la misma forma, en este capitulo, se describe la problematica y la justificacion de la
investigacion. Ademads, incluye las preguntas y el desarrollo de sus respectivos objetivos que se

desarrollaran a lo largo de los capitulos.

1. Planteamiento del problema

A lo largo de nuestra historia hemos pasado por diversas revoluciones industriales, desde
la primera en la que se hacia una transicion de una economia centrada en la mano de obra a una
industrializada, pasando por la segunda concentrada en la electricidad y combustibles fosiles, y
en la tercera que priorizaba la conectividad, basada en el uso que le damos a nuestros teléfonos
inteligentes (Cortés, 2016). En la actualidad, una vez desarrollada la tercera revolucion, los
teléfonos celulares a nivel global se han vuelto artefactos, de uso cotidiano, con una alta demanda
en el mercado, llegando a ser mayor el nimero de dispositivos moviles (tarjetas SIM) que el
numero de usuarios (Mufoz, 2018). Por toda esta alta necesidad de mantenernos conectados a
nuestros dispositivos moviles, se han desarrollado mercados altamente competitivos, donde las
empresas ya no solo buscan ofrecer un dispositivo que cumplan con la necesidad basica de
conectividad, sino también buscan crear una relacion emocional con el cliente al adquirir el
equipo dado las nuevas tendencias de consumo en las cuales las emociones juegan un factor

determinante al alcanzar una decisiéon de compra.

En el mercado global de telefonia movil, las ventas segiin datos de la consultora
Counterpoint, en el ultimo semestre actualmente son Samsung (21.2%), Huawei (17.8%), Apple
(15.7%), Xiaomi (8.4%) y Vivo (5.6%) las empresas con mayor volumen de ventas a nivel
mundial (Alaluf, 2020). Sin embargo, a nivel latinoamericano, el porcentaje de ventas es Samsung
(38%), Motorala (15,5%), Huawei (12,9%), LG (4,4%), Apple (3,6%) y Otros (25,5%) (El
Comercio, 2020). Como se puede observar, existe una diferencia entre las marcas mas adquiridas
anivel global y latinoamérica, entre todos los factores que afectan la decision de compra, el mas
relevante, a nivel latinoamericano, suele ser la confianza al fabricante del dispositivo (Agurto,

2019).



La confianza en una empresa suele ser un factor muy importante para poder desarrollar
una buena relacion comercial con los clientes. En el caso latinoamericano, asi como a nivel global,
se ha evidenciado que las empresas se encuentran en una constante competencia por clientes, por
lo que es necesario generar relaciones a largo plazo con los consumidores para mantener los
niveles de ventas y su posicion en el mercado. “Mas de una empresa se ha dado cuenta que para
construir una relacion de fidelidad debe apuntar al uso efectivo de las emociones a través del
marketing emocional para asi lograr la fidelizacion del cliente” (Davila & Pingo, 2017). El
marketing emocional, es una estrategia empleada por las empresas con el fin de desarrollar un
vinculo “afectivo” duradero a través de la creacion de vivencias emocionales y una conexion
entre el producto y el consumidor que contribuya a la fidelizacion del cliente (Davila & Pingo,
2017). Bajo esta estrategia, las marcas de equipos telefonicos han evidenciado que deben de

desarrollar sus cualidades intrinsecas para convertirse en Lovemarks para el mercado.

El concepto de Lovemark nace a partir de cualquier producto, empresa o persona, que
sepa generar dos emociones claves: “amor” y “respeto” en su consumidor, fortaleciendo asi las
relaciones entre marca y cliente; afectando positivamente su lealtad a esta (Robert, 2004). Basado
en este concepto, resulta beneficioso para las empresas desarrollar lovemarks porque se genera
una relacion de autopercepcion entre cliente y marca; por ende, resulta dificil que un cliente pueda
buscar un cambio, ya que no solo implica cambiar de una marca a otra, sino que implica tratar el
cambio en uno mismo (Bradley, Maxian, Laubacher & Baker, 2007). En el mercado de telefonia
movil uno de los mayores ejemplos de cdmo una lovemark obtiene beneficios al fidelizar a sus
consumidores es Apple, empresa que ha sabido utilizar un marketing que apela al desarrollo de

un vinculo emocional con sus consumidores (Maura, 2013).

Finalmente, para esta investigacion, se realizara un analisis que busca analizar la relacion
entre el marketing emocional, como principal estrategia, y el desarrollo de Lovemarks. En primer
lugar, se identificaran caracteristicas comunes de los planes de marketing emocional para conocer
las bases de estos. En segundo lugar, se analizara el proceso de creacion de Lovemarks en el
mercado, en base a casos teoricos, considerando las limitaciones que estas encuentran. Todo esto

englobado en el marco del mercado de telefonia movil.

2. Preguntas de la investigacion

(Cuadl es la viabilidad de implementar una estrategia de marketing emocional en el sector

de telefonia movil?



2.1. Preguntas especificas

- (Cuales son las caracteristicas que predominan en una estrategia de marketing

emocional?
- (Cual es el proceso que atraviesan las empresas para crear Lovemarks?

- (Cuales son las limitaciones que tiene el desarrollo de una Lovemarks dentro del mercado

de telefonia movil?

- (Cuadles son los factores criticos de éxito en una campafia de marketing emocional en el

sector de telefonia movil?

3. Objetivos de la Investigacion

Analizar la viabilidad de implementar una estrategia de marketing emocional en el

sector de telefonia movil.

3.1. Objetivos Especificos

- Identificar las caracteristicas que predominan en una estrategia de marketing emocional.
- Describir y analizar el proceso de creacion de Lovemarks en el mercado.

- Determinar las limitaciones que tiene el desarrollo de una LoveMarks dentro del

mercado de telefonia movil.

- Determinar los factores criticos de éxito en una campafia de marketing emocional en el

sector de telefonia movil.

4. Justificacion del problema

Esta investigacion tiene como objetivo brindar un aporte cualitativo de estrategias de
marketing emocional enfocado en el desarrollo de Lovemarks, que genera un beneficio, el cual
permite incrementar el nivel de lealtad de clientes a una marca determinada. Como mencionan
Camayo, Riascos y Alvarez, algunos de los criterios de marca claves, en una estrategia de
marketing emocional, que generan respuestas positivas en los consumidores son: Recordacion de
marca, lealtad de marca, relacion con la marca e imagen de marca (2019). Esto demuestra que la
percepcion que posee el consumidor sobre una determinada marca influye fuertemente en la
viabilidad o buena recepciéon que pueda tener una estrategia de marketing emocional en un

determinado sector.



Asimismo, segun Benavides, el contexto actual existe una constante saturacion de
mensajes, multiples canales de informacion y ausencia de diferenciacion entre productos de un
mismo sector, hace que gane mayor relevancia una correcta gestion de marca que apele a un
discurso que busque conectar a nivel emocional con el consumidor (2014). Complementando la
idea, Consoli sefiala que, el aspecto mas importante al momento de realizar una venta es la
relacion que el consumidor entabla con la marca, y las emociones que el producto y/o servicio
llega a comunicar (2010). Uno de los principales beneficios que puede generar este manejo de
marca, en direccion a la conexidn emocional con el cliente son las Lovemarks, las cuales segiin
Alexandra Lopez, son marcas que logran una fuerte lealtad en sus consumidores, pese a la
existencia de una alta competencia, a través del storytelling con caracteristicas emocionales,

llegando a ser la decision de compra un impulso mas emocional que racional (2017).

De la misma forma, Rosales complementa, un beneficio importante es la fidelizacion, la
cual a pesar de la variedad de productos sustitutos que puedan existir en el mercado, un
consumidor se queda con la marca que considera que es la mejor opcion para él, aquella que posee
caracteristicas que la competencia no puede imitar (2004). Finalmente, todo esto contextualizado
en un mercado de telefonia movil, seglin Maura, Apple a partir de las campafias publicitarias que
ha empleado con el pasar de los afios, como “Think Different” o “Design by Apple in California”,
ha logrado una relacion emocional con sus consumidores, al ellos sentirse representados por lo
que la marca presenta al publico, volviendolo un aspecto importante del dia a dia del consumidor
(2013). Dado lo previamente explicado, las estrategias de marketing emocional pueden tener
impacto positivo en la relacion empresa-cliente, influyendo también en el aspecto econéomico ya
que como explica Alexandra Lopez las Lovemarks generan hasta cien veces mas ventas que una
marca normal (2017), por lo que es relevante su estudio en el sector de telefonia moévil para
evaluar la viabilidad de la aplicacion de estas estrategias de forma exitosa e identificar qué

factores contribuyen al éxito de la campana.

5. Viabilidad de la investigacion

Respecto a la viabilidad, determinaremos las limitaciones de nuestro tema de
investigacion, y la justificacion de tales restricciones. Ademas, expondremos la disponibilidad de
nuestros recursos, para realizar este trabajo. Acerca del tema de investigacion, nuestro foco de
estudio estaria centrado en el sector de telefonia movil, ya que es un mercado en el que se han
desarrollado reconocidas Lovemarks como Samsung y Apple, las cuales, a través de esta
estrategia y posicionamiento en la mente del consumidor, han logrado fidelizar a sus clientes

convirtiéndose en los lideres en ventas a nivel global (Counterpoint, 2019). Siguiendo con esta



linea, otros sectores del mercado de consumo masivo no seran investigados debido a las

diferencias que presentan los productos y las diferentes emociones a las que apela.

Sobre el acceso a la informacion, se han recolectado estudios de caracter cualitativo y
cuantitativo que investigan el desarrollo de Lovemarks en diferentes continentes como en
norteamérica, europa y estudios locales. En el caso de la telefonia movil, existen estudios
centrados principalmente en Apple y Samsung como representantes de Lovemarks a nivel global,
lo que provee fuentes bibliograficas para analizar las estrategias implementadas por las empresas.
De la misma forma, si bien no se analizaran otros sectores de consumo masivo, los estudios de
estos casos al compararlos con los de telefonia movil evidenciaran puntos en comin que las

campafias de marketing emocional tienen.

Por parte del alcance de la investigacion, se trata de una investigacion descriptiva, con
fin de analizar y describir la relacion entre marketing emocional y Lovemarks. Para el desarrollo
de la investigacion, se cuenta con bibliografia y recursos teéricos que nos permiten delimitar los

conceptos de marketing emocional y Lovemarks.



CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

1. Marketing Emocional

1.1. Definiciones de Marketing Emocional:

En este segundo capitulo, se describird como la definicion de Marketing Emocional ha

ido evolucionando en los ultimos afios.

Para comenzar con esta revision bibliografica, segin Robinette & Brand, definen al
Marketing Emocional como la busqueda de una empresa, en poder encontrar una conexion
sustentable que hace que los consumidores se sientan valorados y cuidados, y que estos puedan
responder con lealtad hacia la marca. Ademas, sefialan que los principios del Marketing
Emocional permiten a una empresa tener estrategias de negocios tan especificas, que son muy
dificiles de repetir. Con esto, los autores determinan que el Marketing Emocional impulsa a los
consumidores a tomar decisiones en base a sus sentimientos, otorgdndoles una razén de ir mas

alla de una simple compra hacia una lealtad de largo plazo. (2001)

De la misma forma, otra de las definiciones que se dieron de Marketing Emocional con
el pasar del tiempo es la de Javier Celaya, el cual lo define como la actitud proactiva de las
empresas por identificar y desarrollar un vinculo afectivo a largo plazo con sus clientes, para que
puedan sentirse identificados por la marca y quieran contribuir a su crecimiento, ya que llegan a
percibirla como algo propio (2004). En este sentido, las empresas buscan afiadir un valor afectivo
a la relacion con sus clientes, en el momento que generan un sentimiento de pertenencia, gracias
una experiencia personal (Cliente-Empresa), la cual debe ser: relevante, clara, original y
memorable. De esta manera, los clientes al ver superadas sus experiencias cotidianas con otras
empresas, querrdn corresponder al afecto brindado (Celaya, 2004). Con esto, las empresas
cambian el enfoque de una relacion transaccional, a una que asegure la continuidad y fidelidad de

los clientes

Asimismo, Tomas Rytel, define Marketing Emocional como un nuevo paradigma donde
la gestion de la conexion emocional entre la compaiiia y el consumidor se convierte en una
caracteristica clave que estimula el intercambio. El cual, esta afectado por un sistema de
caracteristicas, valores y necesidades del consumidor contemporaneo, que en conjunto
representan un nuevo simbolo cultural de consumo. Asimismo, complementa que el proceso de

compra de un consumidor esta cada vez mas afectado por atributos emocionales en los bienes y



servicios, cuyas caracteristicas simbolicas determinan el nivel de compra y el tipo-duracion que

tendra la relacion (2009).

Posteriormente, Domenico Consoli, determina al Marketing Emocional como una
estrategia del Marketing Relacional, donde existe una profunda y personal relacion con el cliente;
la cual, adquiere un aspecto emocional y, genera una posicion competitiva de retencion en el
mercado. Asimismo, enfatiza la importancia de las emociones que son comunicadas por un
producto al ser vendido, y de la creacion de una relacion que tiene una marca con sus clientes.
Ademas, senala que las marcas son un centro de energia emocional, lo cual puede llegar a crear
mejores relaciones con clientes potenciales, ya que estas marcas tendrian la capacidad de contar
historias que enganchen con el publico e integren una buena comunicacion, tradicion e identidad

(2010).

Tres afos después, Carmen Diez en el afio 2013, determina una definicion del Marketing
Emocional en linea con el simbolo cultural de consumo que explicaba Rytel en el afio 2009. Diez
define este concepto como un consumo emocional donde prevalecen los valores intangibles sobre
atributos palpables del producto, ya que estos generan sentimientos y emociones en el
consumidor. Con este fin en mente, seglin el autor, las empresas deben estudiar la Inteligencia
Emocional de sus potenciales consumidores, ya que esto les dard la informacién de qué
caracteristicas son las que despiertan emociones en su publico objetivo asegurando ventas (2013).
Por esta razon, es necesario enfatizar que las empresas necesitan ofrecer a sus clientes un concepto

emotivo, que supere lo tangible, y despierte en el consumidor una necesidad de adquisicion.

En la misma linea de Robinette (2001), Rytel (2009) y Diez (2013); los autores Espinoza,
Tocas y Uribe complementaron la definicion del Marketing Emocional como una estrategia
relevante que permite reforzar los vinculos emocionales, afiadir valor a las relaciones con los
clientes y conseguir la fidelizacion de los consumidores. Por esta razon, es importante reconocer
las necesidades y deseos de los consumidores contemporaneos, logrando una relacion profunda y
a largo plazo al evidenciar una creciente preocupacion e interés por los clientes de la empresa
(2017). En base a esta definicidén, se reconoce la importancia y la relaciéon entre Marketing
Emocional y fidelizacion, asi como la importancia de que las empresas puedan identificar las

necesidades del cliente para mantener una relacion a largo plazo.

En base a las definiciones mencionadas en la literatura, se puede observar una evolucion
en la definicion del término Marketing Emocional, ya que con el pasar de los afios se ha ido

detallando las caracteristicas del concepto.

Robinette & Brand en el afio 2001, determina la importancia de una conexion sustentable

entre cliente y empresa a través de la valoracion y cuidado de las necesidades del cliente, llegando



a obtener asi una lealtad a largo plazo, en forma de compras impulsadas por las emociones, en

retribucion por el trato brindado.

Luego, en el afio 2004, Celaya reafirma esa conexién sustentable como el desarrollo
constante de un vinculo afectivo con los clientes a largo plazo. Ademas, este autor complementa
la definicion, atribuyendo que el Marketing Emocional genera una percepcion de auto-
identificacion de los clientes hacia la marca que estiman, llegando al punto de sentirla como algo

propio que quieren ver triunfar a través de un apoyo econdémico.

Posteriormente, en el afio 2009 Tomas Rytel, siguiendo la linea de los anteriores autores,
sigue sefialando la importancia en el Marketing Emocional de establecer relaciones duraderas
basadas en emociones con el consumidor. Para esto, Ryter agrega nuevos puntos centrales sobre
los cuales, las empresas deben centrar su atencion al establecer estrategias de Marketing
Emocional, siendo estas las caracteristicas, valores y necesidades individuales de los
consumidores contemporaneos. De la misma forma, reafirma que la decision de compra del
consumidor, ademds de verse afectada por variables racionales; también es afectada por las
emociones que la persona percibe de la marca a través de las caracteristicas simbolicas de sus
productos, convirtiéndose asi en emociones clave para mantener las relaciones y los niveles de

venta.

Para el afno 2010, Consoli parte sefialando que el Marketing Emocional es una estrategia
del Marketing Relacional. Ademas, contintia con la idea principal de los autores sobre el concepto
de relacion, basada en emociones, entre el cliente y la empresa. Sumado a esto, agrega que esta
estrategia puede llegar a generar una ventaja competitiva de retencion en el mercado, al ir mas
alla de una simple transaccion. Otro de los agregados que le da al término, es que el Marketing
Emocional tiene la capacidad de transmitir energia emocional a través de historias que deban

buscar crear una tradicion e identidad, con la cual su publico objetivo puede sentirse identificado.

Afos después, en el 2013, la autora Carmen Diez comenzd a dejar de priorizar la
definicion relacional que tenia el Marketing Emocional hasta ese entonces centrado en la relacion
entre empresa y cliente. Ante esto, enfatizé principalmente las caracteristicas simbdlicas a las que
hacia referencia Rytel en el afio 2009. La autora detalld que las empresas necesitan investigar la
inteligencia emocional del consumidor para identificar las caracteristicas intangibles que generan

mayor valor a los clientes.

Finalmente, en el afio 2017, los autores Uribe, Tocas y Espinoza, vuelven a poner en
énfasis el concepto relacional que habian sefialado Robinette y Brand en el afio 2001, recalcando
la importancia de generar y reforzar las relaciones entre empresas y clientes para conseguir con

éxito la fidelizacion del consumidor a largo plazo. Adicionalmente, complementan su definicion
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con la importancia de identificar las necesidades y deseos del consumidor contemporaneo, lo cual
era sefialado por Rytel (2009) y Diez (2013) anteriormente. Esta definicion, se centra
principalmente en la relacion entre la fidelizacion del cliente y las necesidades del consumidor
contemporaneo, asi como ahondar en las variables que mencionaron Robinette y Brand en su

primera definicion, las cuales se discutiran mas adelante.

Segiin lo expuesto y en base a la literatura analizada, en el presente trabajo de
investigacion el marketing emocional serd entendido como el estudio por parte de una empresa
hacia sus potenciales y actuales consumidores, con el fin de identificar las caracteristicas
intangibles que evocan emociones y afectan su decision de compra, para poder ofrecer un
producto que satisfaga las necesidades y valores de un consumidor contemporaneo. Permitiendo

a la empresa poder generar una relacion fidelizada con el cliente a largo plazo.

1.2. Definicion de las variables del Marketing Emocional

En base a las definiciones se han identificado variables que ayudan a entender como se

desarrolla el marketing emocional. Se mencionaran estas variables a continuacion:

Partiendo de la definicion de Robinette & Brand, se determinaron tres variables que

definen el Marketing Emocional: Equidad, Experiencia y Energia.

La Equidad se define como la combinacion entre la confianza que obtiene una marca y la
identificacion que tienen los clientes al conectarse a un nivel emocional con esta. Para esto, si una
empresa promete una expectativa que logra cumplir de manera frecuente, al finalizar un periodo

los clientes desarrollaran una mayor confianza hacia ella.

En ese sentido, al usar dos términos para definir Equidad, consideramos pertinente definir,
en primer lugar, Confianza. Segiin San Martin y Camarero, la confianza en un contexto
empresarial se basa en dos aspectos basicos: Las creencias en el cumplimiento de la otra parte de
sus promesas y obligaciones; y el interés de este mismo en conseguir beneficios conjuntos y no
perjudicar al otro (2005). En segundo lugar, definiremos identificacion como un conjunto de
asociaciones que se pretende crear o mantener en la mente del consumidor a lo largo del tiempo,

implica una promesa de la organizacion hacia los clientes (Aaker, 2005).

La Experiencia se define como el grupo de interacciones, en los que las empresas y los
usuarios comparten estimulos e informacion (Robinette & Brand, 2001). En base a esta variable
es importante que los clientes, tanto potenciales como actuales, al momento de interactuar con la
empresa/marca hayan tenido experiencias positivas, ya que esto afectara sus futuras compras.
Como se evidencia en un estudio realizado por Forrester Research, el 99% de los consumidores

que tienen experiencias positivas con una marca probablemente vuelvan a adquirir el producto e
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inclusive lo recomienden con amistades, mientras que el 80% de los clientes con experiencias

negativas dejaran de adquirir la marca (2005).

La Energia se define como un factor emocional que hace alusion al tiempo en que los
usuarios utilizan para adquirir un producto, por ello se debe priorizar la facilidad de uso,
accesibilidad y velocidad. En tal sentido, aquellas organizaciones que no le otorgan al tiempo de
sus clientes el valor debido, o que no ofrecen una personalizacién de sus servicios, estan
demostrando poco interés hacia ellos, causando asi que sus clientes abandonen la relacion

(Robinette & Brand, 2001).

Por otro lado, la definicion de Rytel en 2009, es complementada con variables que
aplicaron Khuong y Bich en un trabajo de enfoque mixto sobre la percepcion del consumidor del
producto, conocimiento de marca y decision de compra. En el cual, se definen 4 variables:
Percepcion del Producto, Calidad Percibida del Producto, Reconocimiento de Marca y Decision

de Compra.

La Percepcion del Producto, que incluye la variable Calidad Percibida, es un proceso en
donde, un individuo interpreta estimulos para integrar una vision mas amplia de su contexto. De
esta manera, se convierte en una forma subconsciente de agregar o quitar estimulos sensoriales
para obtener una propia percepcion de la realidad. (Motffe, s/f). En el caso de los productos, los
consumidores tienden a crear sus propias percepciones de las caracteristicas de un bien o servicio
y, al ser estas variadas segun el individuo, el marketing emocional tiene un nivel de impacto en

la percepcion que tenga el consumidor.

El Reconocimiento de Marca define como los consumidores asocian la marca con un
producto en particular que apuntan a poseer. Ademads, resulta indispensable en un proceso de
comunicacion para llegar a ser conocida en el mercado, como por ejemplo ser el top of mind de
varias personas. Para cumplir este propdsito, es importante una estrategia de comunicacion a
través de canales como la television, teléfono movil y publicidad en linea, ya que los mensajes

que se transmiten por estos medios afectan la decision de compra (Suki & Sasmita, 2015).

La Decision de Compra se define como una etapa del proceso de compra, donde se realiza
una valoracion de alternativas. Aqui el consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca,
la cantidad, y doénde, cuando y como se efectua el pago (Kotler, 2001) La decision de compra es
una variable, debido a que puede verse influenciada por la relacién emocional que ha desarrollado

el cliente con la empresa, dejando de lado los factores racionales ante los factores emocionales.
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Finalmente, la definicion de variables de Tocas, Uribe y Espinoza, se vio influenciada por
las variables propuestas por Robinette y Brand, por lo que decidieron proponer sub-variables para

profundizar lo propuesto por el anterior autor.

En este sentido primero, como una subvariable de confianza, se encuentra la honestidad,
la cual es definida como una caracteristica intangible de toda organizacion, ya que se espera tener
certidumbre sobre la informacion que ésta comunica a sus clientes (Tocas, Uribe & Espinoza
2018), esto quiere decir que la variable honestidad se observa en la transparencia de informacion
que da la empresa, asi como la sinceridad que esta tiene con sus consumidores. En segundo lugar,
como subvariable de confianza, se encuentra la benevolencia, la cual hace referencia que el
consumidor piense que la empresa esta interesada en su bienestar, no existe una busqueda
oportunista y estd motivada por el cumplimiento de metas que brinden un beneficio conjunto
(Tocas, Uribe & Espinoza 2018) Finalmente, como subvariable de confianza, se encuentra el
lenguaje, donde los consumidores prefieren y valoran de mejora manera la capacidad que tiene
una empresa de poder comunicarse de forma clara y sencilla ya que esto disminuye la

incertidumbre (Tocas, Uribe & Espinoza, 2018).

Como primera subvariable de la subvariable Identificacion de marca, por parte de Imagen
afectiva se define lo importante que es para una entidad ser percibida como marca con una
personalidad que proyecte compromiso, cercania, comportamientos €ticos y preocupacion por un
bienestar social (Carrasco et al. 2008), es decir, la apropiacion por parte de la marca de aspectos
sociales y emocionales. La segunda subvariable propuesta para Identificacion de marca es
Reputacion, la cual se define como una imagen de la marca a nivel mundial a largo plazo, que

permite obtener ventajas competitivas y resultados satisfactorios (Carrasco et al. 2008).

Continuando, como primera subvariable del componente Experiencia, explicado en
Robinette & Brand (2001), se determind Facilidad de Uso, la cual determina la experiencia del
usuario en una plataforma, sefialando que cuanto mas facil es la navegacion, mas disfrutable el
proceso, evitando posibles aburrimientos (Sanchez, Rondan & Villarejo, 2007) Como segunda
subvariable del componente Experiencia, se determin6 Disefio, definida como una asociacién
conjunta de las actividades entre el usuario y la interfaz. El disefo tiene que presentarse intuitivo,
considerando continuamente las inquietudes, habilidades y metas del cliente, ya que si no logra

acostumbrarse a la plataforma puede optar por abandonarla (Hassan, Fernandez & lazza, 2004).

Finalmente, como primera subvariable del componente Energia, explicado en Robinette
& Brand (2001), se determind Personalizacion, la cual hace referencia a la capacidad de
adaptacion de un servicio a las exigencias de los clientes (Ball et al., 2006). Como segunda

subvariable del componente Energia, se determind Ahorro de Tiempo, que hace referencia a
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satisfacer las necesidades del usuario con la mayor brevedad necesaria, haciéndole saber que hay

un interés por atenderlo de manera eficiente.

1.3. Desarrollo del Modelo Tedrico de Marketing Emocional

Para esta investigacion tomaremos como base, los componentes propuestos por Robinette
y Brand en su modelo Value Star, en la seccion emocional. Las cuales son: Equidad, Experiencia
y Energia. La razon principal por la cual seleccionamos estas variables es que se abarca y entiende
de manera concisa, qué representa una estrategia de Marketing Emocional para una empresa,

tocando aspectos que se pueden adaptar a diferentes mercados.

De la misma forma, para detallar estos componentes se utilizaran algunas de las variables
que fueron utilizadas por Tocas, Espinoza y Uribe, siendo estas: Honestidad, Benevolencia,
Lenguaje, Imagen Afectiva, Reputacion, Disefio, Facilidad de Uso y Personalizacion (Se esta
considerando que la subvariable Ahorro de tiempo esta incluida). La razén principal por la cual
seleccionamos estas variables es que nos ayudan a entrar mas a detalle, en como estas variables
se adaptan a describir y analizar el producto que una empresa estd ofreciendo. Permitiéndonos
priorizar aquellas caracteristicas mas relevantes que influyen de manera emocional en la decision

de compra de un consumidor.

Finalmente, se agregardn algunos factores basados en la teoria de Rytel, los cuales seran
Recordacion de marca y Percepcion del producto. La razon de utilizar estas variables para la
investigacion se encuentra en la relacion que tienen con las previamente mencionadas. La
Percepcion del Producto afecta la Confianza que un cliente tenga sobre la empresa, ya que no
confiaran ni estaran en una relacion emocional con una empresa que no asegure algo de calidad.
De la misma forma, el Reconocimiento de Marca, mantiene una relacion con la Identidad de

marca y como esta se ha posicionado en la mente del consumidor al momento de compra.

A continuacién, adjuntamos nuestro modelo teérico que se utilizard para esta

investigacion.
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2. LoveMark

2.1. Definiciones de Lovemarks

A continuacion, se describird como la definicion de Lovemarks ha ido evolucionando en

los ultimos afios.

Desde un inicio, el término Lovemark fue acuiado por Kevin Roberts en el afio 2004, el
cual lo define como cualquier producto, empresa o persona, que sepa generar dos emociones
claves: “amor” y “respeto” en su consumidor, fortaleciendo asi las relaciones entre marca y

cliente; afectando positivamente su lealtad a esta (Roberts, 2004).

Posteriormente, Santaella en el 2008 entiende a Lovemark como la percepcion de una
marca a través de los cinco sentidos, siendo el amor una caracteristica clave de ese concepto.
Ademas, el término esta contextualizado por una alta saturacion de mensajes que recibe un
consumidor, comenzando a ignorar todo tipo de publicidad. Ante esto, Santella interpreta el
concepto de Kevin Robert, como una salida de las propuestas excesivas de informacion, hacia
una estrategia de poder captar la atencion del consumidor. Esta captacion se debe de realizar de
manera conjunta, es decir que exista un interés en ambas partes, entre empresa y consumidor; ya
que las personas buscan sentirse amadas a través del intercambio comunicativo. Si esta
interaccion se realiza de manera frecuente, podrd generar un enamoramiento por parte del
consumidor hacia el producto que ofrece la marca, y al largo plazo se forme una fidelizacion.

(Santaella, 2008).
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Luego, Abigail Dominguez define Lovemark, como una marca que, como principal
diferenciacion de sus competidoras en el mercado, mantiene una relacion basada en emociones
con sus consumidores, causando que estos defiendan la marca ante criticas y recomienden la
marca con sus conocidos (2011). En la actualidad las marcas se han convertido en una parte de
la vida de las personas, que pueden llegar a satisfacer necesidades de pertenencia y status en sus

consumidores (2011).

Afos después, Pavel en el ano 2013, determind que una Lovemark puede ser un objeto,
un producto, un servicio, una experiencia, una persona, una compaifia e incluso un pais; en
realidad es todo aquello que puede generar calor emocional. Ademads, Pavel enfatiza que la
responsabilidad de muchas empresas no es solo generar utilidades y obtener una alta
penetracion de mercado, sino que también poder satisfacer las necesidades de los consumidores
con mejores condiciones. En este sentido, son este tipo de estrategias de marca, las que buscan
interactuar profundamente con sus consumidores, a un nivel emocional, que inspiran amor y que
influyan en sus decisiones de compra. Pavel sefiala que el amor, al cual hacia referencia
Roberts, es aquel cuando uno entra en romance, esa necesidad irracional de querer siempre estar
con alguien, puede sonar ilogico atribuir caracteristicas emocionales a un producto (no vivo),
pero en realidad hace completo sentido y permite conceptualizar mas a detalle lo que es lealtad

de marca (2013).

En el afio 2015, la revista virtual Marketing Directo, utilizando lo explicado en el
Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, definid el término Lovemark, en base a lo
explicado originalmente por Kevin Roberts, como la posicion que posee una marca dentro de
una cultura y mente del consumidor mediante la atraccion a través de los sentidos, logrando
formar una relacion estable con el cliente (2015). En base a este concepto, se entiende que
Lovemark es una estrategia que se utiliza para mejorar y mantener el posicionamiento de marca

a través de vinculos con el mercado.

Finalmente, Apostolos Giovanis y Pinelopi Athanasopoulou, retomando la definicion
que Roberts desarrollé en el 2004, explicod que este concepto se refiere a marcas, eventos y
experiencias que las personas aman apasionadamente, siendo estas marcas las que consiguen un
puntaje alto en las variables Amor y Respeto fortaleciendo la relacion marca-consumidor
(2018). En base a esta definicion, se entiende a Lovemark como una experiencia que el

consumidor disfruta al ser parte de una relacion con las caracteristicas de amor y respeto.

En base a las definiciones mencionadas en la literatura, se puede observar las
perspectivas de diferentes autores del mismo término: Lovemark, ya que con el pasar de los

afios se ha ido detallando las caracteristicas del concepto.
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En primer lugar, comienza Kevin Roberts quien sentd las bases del término en el afio
2004, centrando en las caracteristicas principales de amor y respeto, entre los consumidores y la
marca. Con lo cual, sefial6 el impacto positivo de estas caracteristicas en las relaciones que las

empresas esperaban desarrollar con sus clientes.

En segundo lugar, en el ano 2008, el autor Santaella afadi6 en la definicion de
Lovemark que esta puede ser percibida con los cinco sentidos, ademas, que identificod su
relevancia en un contexto altamente saturado por excesiva informacion en la que debe existir un
factor diferenciador que haga resaltar a el mensaje. También, mantenia la afirmaciéon que hacia
Roberts afios atras, sobre desarrollar una relacion de interés mutuo entre la marca y el
consumidor, con el fin que esto pueda evolucionar en una fidelizacion amorosa a largo plazo,

que beneficie ambas partes.

En tercer lugar, para el afio 2011, la autora Domiguez detalla en Lovemark las acciones
que un cliente fidelizado puede llegar a realizar a favor de su lovemark yendo mas all4 de la
simple compra reiterativa de productos. En este caso, otro de los beneficios que obtiene una
lovemark de sus clientes es la recomendacion a potenciales clientes y apoyo antes criticas leves

que afecten a la imagen de la marca.

En cuarto lugar, el diccionario de la empresa Marketing Directo e Interactivo, sigue
manteniendo la idea que la percepcion que tenia Santaella sobre una Lovemark, la cual es
captada a través de los sentidos. Ademas, esta definicion abarca el posicionamiento que
consigue una Lovemark en la mente de los clientes a través de las relaciones con los

consumidores, llegando a tener altos niveles de relevancia y fidelidad.

En quinto lugar, en el afio 2013 Pavel, afiadi6é nuevas categorias donde puede ser
interpretado el término Lovemark, como, por ejemplo: personas, experiencias e incluso paises.
Ademas, agregd que las estrategias de marca, como la es Lovemark, toman en consideracion de
manera responsable, la busqueda de satisfacer necesidades de sus consumidores con productos
de mejor calidad. Asi, esta estrategia representa una forma profunda de interaccion con los

clientes, tomando en cuenta aquellas emociones que afectan la decisién de compra.

Finalmente, en el afio 2018 los autores Apostolos Giovanis y Pinelopi Athanasopoulou,
utilizan nuevamente el concepto original de Lovemark enfocandose en las caracteristicas de
Amor y Respeto que se desarrollan en las relaciones Marca-Cliente. Sin embargo, le da el
enfoque de que las empresas deben encargarse de generar una experiencia satisfactoria para el

cliente de manera continua para mantener el nivel de la Lovemark.
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Seglin lo expuesto y en base a la literatura analizada, en el presente trabajo de
investigacion el concepto de Lovemark sera entendido como cualquier producto, empresa o
persona que establezca relaciones duraderas con sus clientes, basandose en la transmisién del
sentimiento de Amor y Respeto, a través de los cinco sentidos, buscando la fidelizacion del

cliente junto a un mejor posicionamiento en la mente del consumidor.

2.2. Definicion de las variables del Lovemark

En base a las definiciones se han identificado variables que ayudan a entender como se

desarrolla el concepto de Lovemark. Se mencionaran estas variables a continuacion:

Enun inicio, Kevin Roberts define el concepto de Lovemark, a través de medicion de dos
variables: Amor y Respeto. al ser estas las bases de las relaciones. Las cuales, estan detalladas en

su matriz Lovemark.

Se define por Amor, en el contexto empresarial de Lovemark, a la tnica forma de
equilibrar aspectos emocionales y generar nuevas formas de conectar con los consumidores. Las
marcas deben madurar creando vinculos emocionales profundos (Roberts, 2004). Este constructo
es definido como una fuente de afeccion del cliente con una marca en particular. El amor a la
marca es un factor crucial en el desarrollo de una Lovemark, dado que ejemplifica la importancia

de los recursos a nivel emocional y personal para los clientes (Roberts, 2004).

El respeto, en el contexto empresarial, se define como la imagen, principalmente positiva,
que perciben los clientes de una determinada marca, basando esta imagen en el desempefio,
confianza y reputacion demostrado por la empresa. Por ende, el respeto permite crear una fuerte

relacion entre empresa y consumidor (Roberts, 2004).

Posteriormente, Fedosy Santaella en el afio 2008, resalto las tres dimensiones de imagen
de marca en el modelo original de Kevin Roberts. Las cuales eran: Misterio, Sensualidad e

Intimidad.

El Misterio se entiende como la actividad que permite atraer a los consumidores, a través
de historias a las cuales, los clientes se pueden llegar a conectar (Roberts, 2004). Esta dimension
se centra en captar la atencion del cliente y ser el primer punto de contacto para la entablacion de

relaciones.

La Sensualidad se define como la percepcion de agradables experiencias sensoriales a
través de diferentes estimulos como: envases, colores, aromas, etc. siendo consideradas como
caracteristicas muy importantes para la marca (Roberts 2004) Son las auténticas Lovemarks,

quienes consideran todos los sentidos para captar la atencion de los consumidores.
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La Intimidad se define como el hecho de que los consumidores esperan ser influenciados
anivel personal por la marca (Roberts, 2004). Una marca necesita crear conexiones cercanas con
sus clientes para convertirse en Lovemark, ya que sin este nivel de cercania no se mantendra la

lealtad del cliente.

De la misma forma, Apostolos Giovanis y Pinelopi Athanasopoulou en el afio 2018,
determinan un modelo conceptual que permiten entender la influencia de las Lovemarks, en la

respuesta del consumidor hacia el producto de una determinada marca.

La primera variable que los autores determinaron es Respeto a la marca, misma que
defini6 Roberts, y que estd detallada por las siguientes subvariables. En primer lugar, el
Desempefio de Marca, la cual es definida como la evaluacion que realiza el cliente de la calidad
del producto o servicio brindado, es decir, la percepcion de la calidad del producto y superacion
de las expectativas planteadas por el consumidor. En segundo lugar, se encuentra la Reputacion
de la Marca, la cual se define como la percepcion general que las personas, ajenas a los clientes,
de las caracteristicas de la marca (Giovanis & Athanasopoulou 2018). Para esta subvariable es
necesario mantener una alta satisfaccion del cliente, ya que la reputacion de la marca afectara las
expectativas de los productos y servicios que se encuentren relacionadas a la misma. La altima
subvariable utilizada es la Confianza en la Marca, la cual es definida como la disposicion de los
clientes en confiar en las habilidades de las marcas y su desempefio (Giovanis & Athanasopoulou
2018), esto implica que los clientes tienen altas expectativas de que la marca podra ser la solucion

al problema que esta presentando, confiando en que daran un producto o servicio de calidad.

La segunda variable de que determinan los autores es Amor a la Marca, la cual esta
detallada con las siguientes subvariables: Compromiso de Marca, Pasién de Marca e Intimidad
de Marca: Primero, sobre Compromiso de Marca se define como un apego psicoldgico a una
marca por un producto o servicio especifico. Ademads, se toma en consideracion una buena
disposicion de comportamiento y actitud a largo plazo hacia una marca relacional (Campbell &
Sung, 2009) Segundo, Pasion de Marca corresponde al entusiasmo, el enamoramiento o incluso
la obsesién de un consumidor por una marca. Este aspecto emocional de la pasion de la marca
puede incluir la atraccion del consumidor hacia la marca y su deseo de entrar o mantener una
relacion con esta (D’lima, 2018). Finalmente, la Intimidad de Marca se define como ciencia de
cdmo nos vinculamos con las marcas que usamos y queremos. Este vinculo es reciproco y esta
lleno de emociones. Aquellas marcas que construyen fuertes vinculos, generan negocios mas

fuertes y duraderos (Natarelli, 2018 citado en Boschman, 2018).

19



2.3. Desarrollo del Modelo Teérico de Lovemark

Para esta investigacion tomaremos como base el modelo desarrollado por Kevin Roberts
en el afio 2004, al ser relevantes las variables Amor y Respeto hacia una marca. Adicionalmente,
estas variables seran complementadas con las sub-variables que Apostolos Giovanis y Pinelopi
Athanasopoulou detallaron en el 2018, las cuales son: Desempefio de Marca, Reputacion de
Marcay Confianza de Marca para Respeto, y Compromiso de Marca, Pasion de Marca e Intimidad
de Marca para Amor. Finalmente, se tomara en consideracion la variable de Respuesta del

Consumidor, como una consecuencia de las influencias de una Lovemark.

Se adjunta el modelo propuesto de las variables para esta investigacion, a continuacion:

3. Millennials

A continuacidn, se describira como la definicion de Millennials ha ido evolucionando en

los ultimos afios.

3.1. Definiciones de Millennials

A inicios del afio 2000, William Strauss, en su libro “Millennials Rising: The Next Great
Generation”, acuil6 el término, utilizado por primera vez por Peter Jennings, para hacer referencia
a la generacion de personas que nacieron desde el afio 1982, y que presentaba caracteristicas
diferentes a generaciones anteriores, ademas del contacto con los dispositivos electronicos que se
desarrollaron con el pasar del tiempo. Strauss describi6 a la generacion Millenial como un grupo

muy diferente a los otros de los que se tenga registro, destacando su numerosidad, el bienestar
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econdmico en su desarrollo, su mejor educacion, su respeto por la autoridad y su diversidad étnica.
Particularmente le dio importancia a la amplia gama de habitos sociales positivos que poseian
entre los cuales mencionaba el enfoque en el trabajo en equipo, modestia, realizacion de logros y

buena conducta (Strauss, 2000).

Luego, Richard Sweeney, en el afio 2006, defini6 a la generacion Millennial, la segunda
generacion con la mayor cantidad de personas en la historia de Estados Unidos, como las personas
nacidas entres los afios 1983 y 1994, los cuales son una generacion de estudiantes impacientes,
emprendedores, nativos de la era digital, con la capacidad de realizar diferentes actividades en
simultaneo y que esperan una conectividad nomada a la red las 24 horas del dia los 7 dias de la
semana. De la misma forma, son consumidores demandantes que seleccionan sus productos con
mas rigurosidad y esperan caracteristicas mas personalizadas que se adapten a sus necesidades

(Sweeney, 2006).

Posteriormente, en el afio 2008 la empresa Cone a Porter Novelly Company, determind
que los Millennials son aquellas personas que han nacido entre los afios 1979 y 2001, los cuales
destacan por desembocar un espiritu de optimismo y cooperacion. Ademas, se destacaba que era
una de las generaciones mas educadas, disciplinadas y orientada a objetivos. Desde una
perspectiva mas introspectiva, los mismo Millenials se consideraban como personas amigables,

mente abierta, responsables e inteligentes (Cone, 2008).

Afios mas tarde, en el 2013, Kotler y Armstrong determinaron que los Millennials son la
generacion que ha nacido entre los afios 1977 y 2000. Este grupo generacional es considerado
como los hijos de los Baby Boomers, ademas de haberlos superado en cantidad para esos afios.
Los Millennials han afrontado mas restricciones financieras, altos indices de desempleo y deudas.
Sin embargo, debido a la gran cantidad de personas que componen el grupo generacional, son

considerados como un amplio y atractivo mercado para las empresas (Kotler & Armstrong, 2013).

Para el afio 2016, Omar, Hassan, Sallehuddin y Abdullah determinaron que aquellos nifios
nacidos en los afios 1980-1990' s entran en la categoria de Generacion Y. Ademas, se explico que
se han estado utilizando diferentes nombres de categorias para describir esta generacion, como,
por ejemplo: Millennial, Y Generation y Generation We. Asimismo, explicaron que esta
generacion habia crecido en un mundo emergente de tecnologia, el cual se ve reflejado en un uso
colectivo de varias formas de redes sociales como la television, el uso del celular, uso de internet,
computadores, tablets, Ipods, Videojuegos y paginas web de redes sociales (Omar, Hassan,

Sallehuddin & Abdullah, 2016)

Finalmente, en el afio 2018, Lucia Blasco, describe a la generacion Millennial, nacidos

entre 1981 y 1997, como una generacion fragmentada. A través de una entrevista a Jason Dorsey,
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presidente del Center of Generational Kinetics, se establecio una diferencia entre los “Millennials
Viejos y Millenials Jovenes”, esto debido a la ventaja econdmica que poseen los Millennials que
se encuentran cerca a los 40 afios, a diferencia de los que son menores de 30 afios y aun se
encuentran desarrollando sus carreras profesionales o se encuentran en la busqueda de puestas
laborales. De la misma forma, a través de otra entrevista a Marc Prensky, director ejecutivo de la
Fundacion e Instituto Global para el Futuro de la Educacion, se ha determinado que otra division
que puede existir en la misma generacion es la actitud frente a la digitalizacion y los beneficios
que brinda la tecnologia, dividiéndose entre “Optimistas y Pesimistas”, esto debido a que si bien
la misma generacion tienen un gran rango de edades, la actitud y su adaptacion a la tecnologia es

un factor que divide a las personas dentro de la misma (Blasco, 2018).

Como se ha podido observar, la definicion de Millennial ha pasado por una transicién a
lo largo de estos afios. Desde un inicio se tenia una presuncion de las caracteristicas que iba a
tener esta generacion, que ain se encontraba en una etapa temprana, como el gran nimero de
personas que lo conformaria y el bienestar econdmico que tendrian en su desarrollo personal.
Asimismo, de ser personas entusiastas con habitos sociales y buenas conductas. Luego, se
complementa el concepto generacional al atribuirlos como nativos de una nueva era digital y ser
mas demandantes como consumidores. Posteriormente, se determina que son el grupo
generacional mas atractivo para las empresas del mercado. Finalmente, se termina desagregando
atn mas el término, al considerar que existe una division entre la generacion Millennial dada por
la actitud ante la tecnologia y los ingresos econémicos percibidos por las personas que nacieron

en los extremos de las generaciones.

Es importante recalcar que, a lo largo de estas definiciones, se ha encontrado una
variacion en determinar el rango de afios de nacimiento de una persona para ser considerada como
Millenial. Sin embargo, para este trabajo de investigacion se utilizara el rango proporcionado por

Lucia Basco en el 2019, el cual es desde 1981 hasta 1997.

Segiin lo expuesto y en base a la literatura analizada, en el presente trabajo de
investigacion los Millennials seran entendidos como las personas nacidas entre 1981 hasta 1997,
que crecieron en el desarrollo de los dispositivos tecnoldgicos, siendo asi nativos digitales. Estas
personas cuentan con las capacidades de: Multitarea, trabajar mejor en equipo, con una mayor
calidad educativa y disposicion/capacidad de pago. Cabe resaltar, que se tendran en cuenta las

diferencias que puedan existir entre las mismas personas dentro de la generacion.
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3.2. Desarrollo del Modelo Tedrico de Millennials

Para esta investigacion tomaremos como base las variables desarrolladas en las
definiciones previamente detalladas. Con el fin de poder desarrollar nuestro propio modelo tedrico

para entender el concepto de Millennials en este trabajo de investigacion.

En primer lugar, se entiende por nativos digitales a aquellas personas que han crecido con
tecnologias digitales, y que son nativos en el lenguaje de los ordenadores, videojuegos, celulares
e internet. Por ser consumidores de productos de contenido en la red, han generado una brecha

alfabeto-generacional con otras generaciones anteriores (Caro, 2016).

En segundo lugar, una caracteristica importante de esta generacion es la alta capacidad
de pago, segun Javier Sanchez,.es la cantidad de bienes y servicios que pueden conseguirse con

una cantidad de dinero segtn el nivel del precio (2020).

En tercer lugar, la rotacion laboral tiende a ser una caracteristica de los Millennials, a
estos encontrarse en constante busqueda de nuevos puestos de trabajo que desafien sus
capacidades laborales, asi como en busqueda de un mejor ambiente laboral (Begazo & Fernandez,

2015).

Finalmente, también algo que resalta de muchos Millennials es el alto nivel educativo que
tienen, para lo cual, segin la OEHAA determinoé que nivel educativo como el nivel de educacion
mas alto que una persona ha terminado. Ademas, las personas con mas nivel de educacion ganan

mas que aquellas que tienen un nivel inferior (OEHAA, 2020).

A continuacion, se presentara el modelo teorico para el concepto de Millennials, el cual

serd utilizado para este trabajo de investigacion.
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4. Comportamiento del Consumidor

A continuacion, se describird como la definicion de Comportamiento del Consumidor ha

1do evolucionando en los ultimos afios.

4.1. Definiciones de Comportamiento del Consumidor

A inicios del afio 1978, Schiffman y Lazar, a través de su libro “Comportamiento del
Consumidor”, define el término como el comportamiento que los consumidores, tanto personales
(para consumo propio) y organizacionales (empresas), muestran cuando buscan, adquieren
(comprar), utilizan, evalian y desechan servicios o bienes que piensan que satisfaceran sus
necesidades, estudiando estos comportamientos para ofrecer los productos que un cliente desea
adquirir. Este comportamiento se enfoca en la forma en que los consumidores toman sus
decisiones para emplear sus recursos disponibles como: tiempo, dinero y esfuerzo; ademas de los

aspectos que motivan la compra (Schiffman & Lazar, 1978).

Después de 19 afios, en 1997, Javier Alonso Rivas; en su libro “Comportamiento del
Consumidor: Decisiones y Estrategias de Marketing”, describe el término como el estudio de las
conductas de las personas relacionadas a la adquisicion, uso y consumo de bienes y servicios. De
la misma forma estudia el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen

estos consumos (Rivas, 1997).

Luego, en el afio 2006, Alejandro Molla Descals en el libro “Comportamiento del
Consumidor”, definié este concepto como el conjunto de actividades que realizan los clientes
cuando seleccionan, compran, evallian, y utilizan productos y servicios,con el objetivo de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que se emplean procesos mentales y
emocionales (Molla, 2006). El estudio del comportamiento del consumidor engloba las
actividades pre-compra, compra y post-compra, y tiene en consideracion los factores que motivan

e impulsan la decision de compra en el sistema psicologico del individuo.

Afios después, en el 2010, Coca determina al comportamiento del consumidor como un
conjunto de pasos que se desarrollan de forma consecuente, los cuales permiten tomar una
decision final de compra. Este proceso se compone de los siguientes pasos: despertar,
identificacion de necesidades, recopilacion y tratamiento de la informacion, formulacion y puesta
en marcha de la seleccion; y evaluacion de las consecuencias. Ademas, el autor decidi6 agrupar
el proceso en tres categorias: Insumos (elementos internos y externos que intervienen), Proceso

(Desarrollo de todos los elementos) y Resultados (Coca, 2010).

Posteriormente, en el afio 2013, Sergueyevna y Mosher, relacionaron la teoria

motivacional de McClelland (1961) para explicar el comportamiento de compra de un
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consumidor. Respecto a teoria motivacional, McClelland determiné que existen tres motivaciones
existentes en todas las personas, independientemente de su sexo, cultura, etc. Estos son Logro,
Poder y Afiliacion. Ademas, el autor sefiala que estas motivaciones deben ser entendidas como

procesos inconsistentes, en un modo similar a los planteamientos psicoanaliticos (Figueroba, s/f).

Por ello, Sergueyevna y Mosher, desarrollan la variable Logro como el deseo de una
persona en poder alcanzar altos estandares de ejecucion en actividades, ya sea grupales
individuales. Por ejemplo, desarrollan la intencion de compra en productos que no contaminen al
medio ambiente, ya que hay personas que haciendo estas actividades una necesidad de sentirse
bien con uno mismo. Por parte de la variable Afiliacion, esta ejerce gran influencia y control sobre
el comportamiento de compra, ya que una persona puede decidir comprar un producto no por
mera necesidad, sino por motivos sociales o buscar agradar a otros, para asi evitar el miedo al
rechazo. Finalmente, la variable Poder, hace referencia a impulsos agresivos de dominacion sobre
otras personas, preocupaciones de status y reputacion; que llega a querer expresar una persona
cuando adquiere cierto tipo de productos, como, por ejemplo: articulos lujosos, ropa lujosa,
dispositivos electronicos caros, productos con marcas reconocidas (Sergueyevna & Mosher,

2013).

Procedentemente, en el afio 2016, Raiteri y Ocaia definieron el comportamiento de
compra como el proceso de decision y actividad fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes y
servicios que puedan satisfacer necesidades. Este proceso se ve influenciado por factores que
afectan el comportamiento de los consumidores. Estos factores son: Culturales, Sociales,

Personales y Psicologicos (Raiteri & Ocafia, 2016).

Finalmente, en el afo 2019, Kathya Mercado, Cynthia Perez, Luis Castro y Adrian
Macias, en un estudio cualitativo sobre compras en linea, definieron este concepto como las
actividades del consumidor orientadas a la compra de bienes y contratacion de servicios,
incluyendo los procesos de toma de decision influenciadas por la motivacion y experiencia que
preceden y determinan el patrén de compras del consumidor (Mercado, Perez, Castro & Macias,

2019).

En conclusion, para este trabajo de investigacion se define el comportamiento del
consumidor como el conjunto de actividades que realizan los clientes, en las etapas de pre-compra,
compra y post-compra; cuando buscan, comprar, utilizar, evaluar y desechar servicios o bienes
que satisfacen sus deseos y necesidades. Teniendo en cuenta factores, tanto internos como

externos, que influyen en la decision de compra.
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4.2. Definicién de las variables del Comportamiento del Consumidor

En base a las definiciones se han identificado variables que ayudan a entender que influye

en el Comportamiento del Consumidor. Se mencionaran estas variables a continuacion:

En primer lugar, Schiffman y Lazar en su definicion de comportamiento del consumidor,
determinaron como variable los recursos disponibles del consumidor. En este caso, este concepto
se detalla como la inversion que hara el cliente al momento de buscar el producto o servicio a
adquirir, empleando el recurso del tiempo y esfuerzo durante esta busqueda, asi como el dinero al
momento de realizar la transaccion para adquirirlo con el objetivo de satisfacer una necesidad

(Schiffman & Lazar, 1978).

En segundo lugar, Sergueyevna y Mosher en el afio 2013, entendieron el comportamiento
del consumidor a través de la teoria motivacional de McClelland (1961). Para lo cual,
desarrollaron tres variables: Logro, Afiliacion y Poder. Por parte de Logro, hace referencia a que
una persona compra un producto por la busqueda de lograr estandares altos de excelencia.
Respecto a Afiliacion, hace referencia que la decision de compra de un producto se basa en
motivos sociales o buscar agradar a otros, para asi evitar el miedo al rechazo. Finalmente, Poder
hace referencia a impulsos agresivos de dominacion sobre otras personas, preocupaciones de

status y reputacion (Sergueyevna & Mosher, 2013).

En tercer lugar, Raiteri y Ocafla, definieron como variables que afectan al
comportamiento del consumidor a las variables de los factores: Culturales, Sociales, Personales y

Psicologicos del cliente.

Primero, entre los factores culturales, la misma cultura es el factor con més influencia, ya
que ha sido caracterizado como un todo que abarca conocimientos, creencias, arte, rituales,
normas morales, costumbres y cualquier otra capacidad adquirida por el hombre como miembro
de una sociedad. La cultura nos ayuda a comprender el comportamiento puesto que mediante esta
se adquieren valores y creencias. Sumado a este factor, otro de los que influye es la clase social a
la que pertenece el consumidor, ya que este refleja el nivel de ingresos que este posee (Raiteri &

Ocaiia, 2016).

Segundo, los grupos de referencia, son una variable importante en los factores sociales,
esto debido a que son los grupos que tienen una influencia sobre las actitudes o conductas de una
persona y cliente potencial. Dentro de estos grupos sociales de referencia, la familia es uno
primario, ya que este influye en las orientaciones politicas, religiosas y ambicion personal a la

que aspirara la persona (Raiteri & Ocana, 2016).
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Tercero, los factores personales que afectan al consumidor son: La edad y la etapa del
ciclo de vida, ya que estas influyen en los productos y servicios que elija para sus necesidades.
De la misma forma, otra variable dentro de los factores personales es el estilo de vida, ya que esto

influye, al igual que el grupo etario, en cuéles son sus patrones de compra (Raiteri & Ocana,

2016).

Cuarto, los factores psicologicos, la motivacion se vuelve el factor principal de una
compra, ya que es un factor interno que impulsa la conducta, le da direccion y la orienta. La
compra de un producto se realiza por la existencia de una necesidad a satisfacer, la cual se vuelve

el motivo de realizar una accion (Raiteri & Ocafia, 2016).

Finalmente, Kathya Mercado, Cynthia Perez, Luis Castro y Adrian Macias en el afio 2019
al determinar teéricamente el comportamiento del consumidor en linea, detallaron dos variables:

Motivacion de Compra y Experiencia del Consumidor (Mercado, Perez, Castro & Macias, 2019).

En la primera variable, se hace referencia a la Motivaciéon de Compra como un estimulo
que influye directamente sobre el comportamiento de compra en linea. Ademas, se resalta dos
subvariables: Necesidades Existentes por Satisfacer y Necesidades Latentes de los Sitios.
Respecto a la primera subvariable, se explica que, a los estimulos como necesidades en ser
satisfechas, incluyendo promociones, informacion y aceptacidn que proporciona estos sitios.
Respecto a la segunda subvariable, se explica que existen necesidades relacionadas al medir,
sentir o palpar el producto que el consumidor tiene interés, para lo cual deberian ser atendidas con

el fin de mejorar su experiencia de compra (Mercado, Perez, Castro & Macias, 2019).

En la segunda variable, se hace referencia a la Experiencia del Consumidor, ya que en el
momento que los consumidores tienen conocimientos previos a la hora de navegar por sitios de
compra, cuando llega a recibir un estimulo que es expresado como motivacion, el contexto
proporciona la informaciéon suficiente que influird en el comportamiento de compra. Esta
experiencia se detallo en tres subvariables: Problemas, Proceso de Busqueda de Sitios y
Necesidades Latentes de Sitios. En la primera subvariable, hace referencia a que los
consumidores traen a colacion malas experiencias que afrontan en compras anteriores para
tomarse todo el proceso con cautela. En la segunda subvariable, se refiere a que la distribucion de
elementos e informacion proporcionada en la pagina web se encuentre de manera clara y concisa.
Finalmente, la ultima subvariable hace referencia a las experiencias subjetivas que pueda tener el
consumidor, ya sean buenas o malas, porque estas terminan influyendo en las preferencias y

decision de compra de los consumidores (Mercado, Perez, Castro & Macias, 2019).
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4.3. Desarrollo del Modelo Teérico de Comportamiento del Consumidor

Para esta investigacion tomaremos como base el modelo desarrollado por Kathya
Mercado, Cynthia Perez, Luis Castro y Adrian Macias en el afio 2019, al ser relevantes las
variables Motivacion y Experiencia en la decision de compra, e igualmente en como se desarrolla
la conducta de compra. Dentro de la variable Motivacion, se encontraran las subvariables:
Necesidad Existente y Necesidad Latente. Respecto a la primera subvariable, se refiere a la
necesidad del consumidor de adquirir y utilizar un producto. Respecto a la segunda subvariable,
se detalla en satisfacer aquellas brechas que existen en un proceso de compra en linea. Por otro
lado, tenemos las experiencias de vida del consumidor, las cuales definen la conducta en la
compra, para esta variable utilizaremos los factores de Raiteri y Ocaila, para definir la influencia
de estos en el comportamiento. Finalmente, en el modelo, se tendran en cuenta los recursos
disponibles con los que cuenta la persona al realizar la compra como: Dinero, tiempo y esfuerzo
en la busqueda. Todo esto permite comprender de mejor forma el comportamiento del consumidor

via fisica y virtual.

5. Comportamiento del Consumidor Millennial

A continuacion, se describird cdémo la definicion de Comportamiento del Consumidor

Millennial ha ido evolucionando en los ultimos afios.

5.1. Definiciones de Comportamiento del Consumidor

En el afio 2016, Nicolas Valcarcel, defini6 el comportamiento del consumidor Millennial

como uno que se enfoca en obtener la mayor cantidad de informacion,a través de la internet, sobre
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un producto antes de buscar adquirirlo, por lo que no se encuentran tan influenciados tinicamente
por la publicidad. De la misma forma, en esta biisqueda de informacion, las personas cercanas a
los Millennials, asi como los lideres de opinion a los que siguen, tendrdn influencia en la decision
de compra en base a las recomendaciones que estas personas den al potencial consumidor.
Posteriormente, una vez tomada la decision, esta generacion tiende a preferir las compras en linea,
ya que estas les permiten optimizar mejor su tiempo al no tener que trasladarse a los puntos de

venta (Mercado Negro, 2017)

Luego, en el 2017, Johana Pacheco y Ana Maria Rios, identificaron que el consumidor
millennial tiene una tendencia a realizar compras online, tanto en tiendas nacionales como
internacionales (Amazon, Mercado Libre, Aliexpress, entre otros), debido a la facilidad de uso
del buscador en la pagina web y la rapidez al realizar compras, optimizando asi el tiempo del
cliente. Sin embargo, en caso vaya a los puntos de venta a realizar sus compras, los Millennials
le dan mucha importancia a la calidad de los productos que se ofrecen, asi como al trato del
personal, siendo que estén para brindar apoyo o absolver dudas que tengan (Pacheco & Rios,

2017).

Posteriormente, en el 2018, Barbery, Pastor, Idobro y Sempértegui, determinaron al
comportamiento del consumidor millennial como uno con motivaciones hedonistas. Ademas,
buscan expresar un “yo” ideal en las compras que realizan. Las personas de esta generacion
buscan encontrar una buena oportunidad para comprar productos de alta calidad a bajos precios.
Asimismo, toman en consideracion la opinion de otras personas sobre la calidad del producto que
estan a punto de comprar. En el ambito de compra en linea, una de sus mayores preocupaciones
es que el producto que estan comprando no sea igual a las expectativas que estaban teniendo. Sin
embargo, si se trata de comprar productos procedentes de sus marcas favoritas, ese temor se
convierte en confianza. Finalmente, esta generacion considera que comprar de manera tradicional
en tiendas fisicas es una pérdida de tiempo, por lo complicado que resulta seleccionar y buscar
productos en diferentes locales; pero eso tampoco demerita el proceso de investigacion y compra
que se realiza por internet, sino que esto ultimo resulta una forma mas practica de hacerlo

(Barbery, Pastor, Idobro & Sempértegui, 2018)

Finalmente, en el afio 2019, Guitérrez, Jiménez y Santana determinaron que el
comportamiento del consumidor millennial se ve influenciado por la cultura, el entorno y algunos
acontecimientos con los que crecio esta generacion. Un factor que caracteriza a la conducta de
este consumidor es la relacion que tiene con la evolucion tecnoldgica y digital que ha desarrollado

en el mundo actual. Ademas, se resalta que invierten bastante tiempo en encontrar la mejor oferta
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del momento, pero manteniendo altos estandares de calidad (Guitérrez, Jiménez & Santana,

2019).

En conclusion, para fines de esta investigacion, se definird el comportamiento del
consumidor Millennial como tendencias de consumo que se caracterizan por ser a través de
medios online, buscando ofertas que le den acceso a productos de calidad con altos precios, en
los cuales puedan realizar sus compras facilmente optimizando el tiempo. De igual manera, el
nuevo consumidor Millennial tiene un facil acceso a la informacion, lo cual le brinda muchos
datos para tomar una decision de compra. Sin embargo, la decision viene a estar influida
principalmente por los comentarios de personas cercanas al consumidor o lideres de opinion a los
cuales €l sigue. Finalmente, cuando se trata de comprar de manera virtual, presentan una mayor
confianza de compra hacia aquellas marcas que consideran favoritas, desde una perspectiva

subjetiva.

6. Casos de Exito de Marketing

En base a nuestros modelos tedricos propuestos anteriormente, detallaremos aquellas
variables y subvariables que resultaron ser clave en las estrategias implementadas por empresas

alrededor del mundo.

6.1. Caso: Tech Credit Union - San José, California

Segun Peter Strozniak, en el afio 2019, la empresa Tech Credit Union es una institucion
financiera sin fines de lucro, dedicada a brindar servicios bancarios y financieros, realizé una
campafia de marketing llamada “Bank Happily Ever After”, la cual le permitié6 ganar varios
reconocimientos y premios en la industria, y como resultado clave generar un mayor

reconocimiento de marca en la industria.

La empresa desarrolldo campafias de marketing, donde mostraba a clientes como podian
eliminarse aquellas emociones y experiencias negativas que tuvieron anteriormente con bancos
locales, y poder tener la posibilidad de experimentar emociones positivas con los servicios
financieros que ofrecian. Ademas, en el caso se comenta como la empresa a través de diversos
canales de comunicacion, ya sea TV o internet; siempre mantenia un mismo proposito de
comunicacion, el cual era empatizar con las necesidades, emociones y estado animico que estaban
pasando sus clientes y clientes potenciales. Por ejemplo, se menciond que en una de las Ads que
se compartian a través de Facebook, se mostraban imagenes de personas preocupadas con varias

facturas por pagar, y al mismo tiempo, esta persona de la imagen sostenia un letrero que decia
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“Ayuda”. Este tipo de mensajes hacia que las personas se sintieran identificadas con la situacion

y captaran la misma carga emocional del personaje en la imagen.

El hecho que la marca haya trabajado esta estrategia de Marketing Emocional, le genero
un buen reconocimiento de marca, obteniendo asi una mayor cantidad de clientes para el afio
2016 (7% adicional anual), y aumentando la cantidad de préstamos a 1.5 mil millones de dolares

para el mismo afio.

6.2. Caso: Apple Inc.- Cupertino, California

Apple Inc. es una empresa que cuenta con una reputacion de marca mundial que le da
prestigio a los poseedores de los ultimos modelos que ha sacado al mercado la empresa. Esto
debido a que los jovenes (mercado objetivo de la empresa) perciben a los productos como iPhone,
iPad, Macbook, entre otros; como superiores a los demas en el mercado generando una lealtad

que evita que abandonen los productos de la empresa.

En el afio 2012, la empresa Apple plane6 lanzar al mercado el iPhone 5, y como una
forma de publicitar el producto saco el dispositivo para que en las calles de Estados Unidos
algunos transeuntes pudieran utilizarlo y comentarle al equipo qué aspectos les gustaban del
nuevo modelo y cuales no. Esta estrategia de marketing buscaba medir la experiencia del usuario
al usar sus dispositivos, observando principalmente las variables como disefio y facilidad de uso
del dispositivo. Sin embargo, esta estrategia no solo influyé en la variable experiencia sino
también en la confianza de los consumidores con la marca, ya que estos sintieron que la empresa
se preocupaba por conocer su opinion y valoraban los comentarios que estos les daban sobre el

producto (Dongo & Mariaca, 2019).

Otras de las campafias de marketing, a través de las cuales Apple ha utilizado el marketing
emocional, son las campafas “Think Different” y “Design by Apple in California” a través de las
cuales la empresa buscaba que sus consumidores se sientan identificados con la imagen y mensaje

que se comunicaba (Maura, 2013).

Como se observa, gracias a este tipo de campaiias de marketing, en las cuales se afianzan
variables como la confianza, experiencia con el producto e imagen de marca, la empresa Apple
ha mantenido una alta reputacion de marca que posiciona sus productos como parte de los mas
deseados de la juventud. Siendo en la actualidad una de las marcas mas valoradas del mundo

segun la consultora Millward Brown (Pretel, 2017).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

La definicion de smartphone que se utilizara para este trabajo de investigacion es, el
nombre comercial que recibe un teléfono movil o celular que tiene incorporado un sistema
operativo que le permite tener funcionalidades similares a una computadora de escritorio, de las
cuales destacan, poder conectarse a un navegador web, enviar correos electronicos, tener un

reproductor multimedia, etc. (Lenovo, 2020).

El teléfono inteligente se diferencia de su antecesor, al brindar ademas de las funciones
basicas, una mayor conectividad, asi como incrementar funcionalidades del teléfono a gusto del
usuario (Organista; McAnally & Lavigne, 2013). En este sentido, para adaptarse al usuario, como
se menciond anteriormente, los smartphones poseen propiedades similares a las computadoras,
tanto de escritorio como portatiles, ya que permite la instalacion de programas (aplicaciones) para
incrementar sus posibilidades de procesamiento de datos, conectividad, entre otros (Origenes del
PC, 2020) Ademas, la capacidad de célculo de un smartphone permite ejecutar un sistema
operativo movil, el cual puede variar seglin la misma instalacion del fabricante o la adopcion de
un estandar, generando una mejor integracion con el software y hardware del equipo (Historia de

la Informatica, 2020).

Para fines practicos, en la redaccion de este documento, se utilizaran los términos teléfono

movil y celular como sindénimos al término smartphone.

En este tercer capitulo, se contextualizara sobre las grandes empresas que participan en
el mercado de telefonia movil, para luego analizar como se encuentra la industria de telefonia
movil a nivel mundial, regional y nacional. Finalmente, se detallardn algunos ejemplos que

evidencian estrategias de Marketing Emocional en este sector.

Para agregar, en este trabajo nos enfocaremos en el analisis de cuatro empresas del sector:

Samsung, Apple, Huawei y Xiaomi.

1. Principales Empresas del Sector de Telefonia Movil

1.1. Samsung (Telefonia Movil)

La incursion en el mercado de telefonia mévil por parte de la empresa Samsung fue
impulsada por el CEO Kun-Hee Lee, quien decidio priorizar el ambito electronico en la compafiia
(St. James Press, 2001). Por esta razon, en el afio 1988, la empresa lanza al mercado un teléfono
moévil modelo SH-100, que buscaba competir con los teléfonos que ofrecia Nokia (Fernandez,

2018).
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Las estrategias de priorizar el ambito electronico hicieron que la empresa aumente sus
ventas 2.5 veces entre los afios 1987 y 1992. Ademas, sus decisiones de reinversion en el area de
desarrollo e investigacion, por parte del CEO Kun-Hee Lee; hicieron que Samsung se convierta
en lider en el sector de electrodomésticos, semiconductores e industrias de las comunicaciones

(St. James Press. 2001).

Para el afio 2009, Samsung ocupaba el puesto 19 en el ranking Best Global Brands
realizado por Interbrand (Interbrand, 2010), demostrando asi un buen posicionamiento en el
mercado. Adicionalmente, en el afio 2010 lanzé al mercado una serie de smartphones, llamados
Galaxy (Samsung, 2020). Este lanzamiento hizo que la empresa pueda generar 5 millones de

ventas en los primeros meses de campaiia (Reuters, 2010).

Las principales caracteristicas que tenia a un inicio la serie de smartphones Galaxy, eran
el contar con un sistema operativo Android, una pantalla tactil, memoria interna hasta 16

gigabytes, conectividad Wi-Fi y una cdmara frontal de 5 megapixeles (Davies, 2010).

Estos ultimos afios, Samsung ha estado liderando el mercado de telefonia movil,
ocupando el primer lugar en nimero de ventas alrededor del mundo (Times of India, 2019).
Ademas, sus series de smartphones han ido aumentando a lo largo de estos afios, destacando los

Galaxy S, J y Note (Alcolea, 2019).

Es importante destacar que Samsung sigue apostando por innovar en este sector, ya que
ha venido ofreciendo funcionalidades muy novedosas, por ejemplo, ofrecer un asistente personal
llamado Bixby, controlar la pantalla del mévil con gestos faciales, opciones de mejoramiento de

fotos con Al, entre mas funcionalidades (Samsung, 2020).

1.2. Apple

En el ano 2007, la empresa Apple lanzé al mercado su innovadora linea de celulares
iPhone, la cual destacaba por tener una integra pantalla tactil, reproductor de musica asociado con
iTunes y tener una conectividad Wi-Fi (Apple, 2008). La recepcion del producto fue tan buena

que la revista Time en el 2007, lo catalogd como el “Invento del Afio” (Time, 2007).

En ese mismo afio, la empresa registré aproximadamente 5.4 millones de ventas. Una de
las razones principales fue por tener a disposicion varias funcionalidades en un dispositivo

compacto (Estefan, 2017).

Las conferencias de presentacion que Apple usaba en sus productos, siempre se han

caracterizado por evitar sobrecargar al espectador con tecnicismos, ya que se priorizaba en
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explicar lo beneficioso que eran las funcionalidades que tenian sus equipos tecnologicos (TN,

2010).

Adicionalmente, Apple ha demostrado ser una empresa que evoca emociones. La
publicidad que ofrece se ha caracterizado por mostrar como el producto puede cambiar tu estilo

de vida en contextos especificos (Belloso, S/ F) , haciendo que el deseo por adquirirlo se concrete.

Todo esto ha hecho que Apple pueda generar una fidelizacion con sus clientes. En sus
ultimos estados financieros del cuarto trimestre del 2019, Apple gener6 64,000 millones de
dolares, obteniendo un incremento del 2% respecto al ano pasado (Lopez, 2019). Esto demuestra

el buen posicionamiento de mercado que ha estado obteniendo la empresa.

1.3. Huawei

En el afio 1987, Ren Zhengfei, ex-subdirector del cuerpo de ingenieros del Ejército
Popular de Liberacion, fundo la empresa Huawei como un agente de ventas para una empresa

ubicada en Hong Kong que importaba productos PBX (Arteaga, 2020).

En 1989, dado que China importaba toda la tecnologia de telecomunicaciones, Zhengfei
vio la oportunidad de aplicar ingenieria inversa con el objeto de empezar a desarrollar una
compaiiia nacional de telecomunicaciones a través del desarrollo y posterior venta de sus propios
PBX que reemplazarian, con el pasar del tiempo, a los que se importaban del extranjero (Arteaga,

2020).

En 1993, la empresa lanzo su propio conmutador telefonico controlado por el programa
C&CO08, el cual fue el conmutador mas potente en China por esos afios. Este producto, junto con
el contrato para la construccion de la primera red nacional de telecomunicaciones para el Ejército
Popular de Liberacion, ayudaron a que la empresa fortaleciera sus bases llegando a conseguir un

contrato de exclusividad en China que impedia la entrada de la competencia (Arteaga, 2020).

En el 2003, la empresa cre6 su departamento de teléfonos moviles, y en el afio 2004 inici6
la comercializacion de su primer terminal el Huawei C300. Al afio siguiente, llego el U626, el

primer celular 3G de la empresa (Arteaga, 2020).

En el afio 2009, la empresa presentd su primer dispositivo Smartphone de Android, el
Huawei U8220. En el afio 2015, Huawei inicié la linea “P”, con el primer modelo el P8,

continuando con la fabricacion del modelo hasta el dia de hoy con el P40 (Collado, 2019).

Finalmente, en el 2019, la empresa se vio envuelta en la guerra comercial entre China y
Estados Unidos, por la cual el Presidente Donald Trump vet6 a la empresa de telefonia evitando

que otras empresas estadounidenses negocien con Huawei (Arteaga, 2020).
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En la actualidad, Huawei es una de las principales empresas fabricantes de celulares a
nivel mundial, superando a Apple en el afio 2018 (Gibbs, 2018), liderando la siguiente generacion

de tecnologia 5G, a pesar de las limitaciones comerciales impuestas por Estados Unidos (Almond,

2019).

1.4. Xiaomi

En el afio 2010, el empresario Lei Jun junto con siete socios entre los cuales se
encontraban Zhou Guang Ping, director principal del centro [+D de Motorola Beijing, Lin Bin,
vicepresidente del Instituto de Ingenieria de Google China y Li Wang Qiang, gerente general de
Kingsoft Dictionary (Fernandez, 2018).

En el 2011, la empresa present6 al mercado su primer teléfono Xiaomi Mi 1, llegando a

recibir 300,000 mil reservas, a pesar de ser el primer teléfono movil de la compailia.

En el 2013, Xiaomi se habia convertido en la quinta marca de teléfonos mdviles mas

vendida en China, llegando a vender 18.7 millones de teléfonos en 2013 (Rodriguez, 2017).

En el 2014, Xiaomi se expande por primera vez a nivel internacional, abriendo una tienda
online en Singapur, asi como posteriormente lo haria en Malasia, Filipinas e India. (Rodriguez,
2017).

Continuando con esta tendencia de internacionalizacion, para el afo 2018, Xiaomi se
convirtid en la cuarta marca con mas ventas a nivel internacional, Uinicamente superado por
Samsung, Apple y Huawei. En el Peru, en el 2019, ha llegado a inaugurar su primera tienda fisica

para adquirir sus equipos (Fernandez & Galvez, 2019).

En la actualidad, afio 2020, la empresa ha superado a Apple alcanzando el tercer puesto
en ventas a nivel mundial, con un crecimiento de 75% intertrimestral, con distribucion trimestral

de 46.2 millones de unidades (Ranchal, 2020).

2. Industria de Telefonia Mdévil

La asociacion GSMA (Group Speciale Mobile Association) es una asociacion que
representa los intereses de los operadores moéviles, y como parte de su trabajo publica anualmente
un informe de la economia del sector de la industria de telefonia mévil a nivel mundial. La ultima
actualizacion de la pagina web del grupo, en el afio 2020, presenta que el 49% de la poblacion
mundial, equivalente a 3.795 millones de personas, se encuentra conectado a la red a través de un

teléfono movil (GSMA, 2020a).
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En base a esto, el informe de 2019 evidencia la contribucion que hace la industria de
telefonia mévil en el crecimiento econémico mundial, teniendo en cuenta los impactos directos e
indirectos, asi como los relacionados con la productividad, ya que el sector genera un 4.7% del
Producto Interno Bruto mundial (Grafico 5), equivalente a 4.1 trillones de dolares (GSMA,

2020b).

A nivel latinoamericano, la industria de telefonia moévil, segun el informe de GSMA de
2019 sobre la economia mévil en Latinoamérica, ha contribuido en el afio 2018 con un 5% del
Producto Interno Bruto a nivel regional, considerando América Central y Sudamérica,
contribuyendo con 261 mil millones de délares, proyectando un aumento a 300 mil millones de
dolares para 2023 (GSMA, 2019). En relacion a la cantidad de usuarios de smartphones, el 67%
de la poblacion en América Latina, equivalente a 416 millones de personas en 2018, son
suscriptores moviles Unicos, con un aumento proyectado del 6% para el 2025, llegando a 484

millones de personas (GSMA, 2019).

A nivel nacional, en el afio 2019, el presidente de Osiptel, Rafacl Muente, informé que
en el Pert el 73.4% de los hogares cuenta con un smartphone (Mendoza, 2019). De la misma
forma, en el 2019, podemos observar como en Lima Metropolitana existe una penetracion, de la
posesion de smartphones en hogares, de un 92%, demostrando un crecimiento del 0.8% en
comparacion con el 2018. Por otro lado, en el ambito rural, este crecimiento fue de 5.9%,
aumentando de un 38.2% a un 44.1% (OSIPTEL, 2019). Esto sucede debido a que, como lo
explico Rafael Muente en 2019, existe una brecha importante en cuanto a la cobertura de zonas
geograficas en el Pert lo que causa que muchas familias y personas en algunas zonas del pais no

tengan acceso al internet, por los costos que genera llevar el servicio.
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3. Industria de Marcas en Telefonia Movil

El mercado de telefonia mévil cada afio se vuelve mas competitivo, haciendo que la
variedad de ofertas para los clientes sea cada vez mayor. Esto hace que las marcas de teléfonos

moviles mas vendidas varien cada afio (Carro, 2019).

Las marcas que mas ventas de teléfonos moviles tienen a nivel global son: Samsung,
Huawei, Oppo, Apple y Xiaomi. Respecto al afio 2019, destaca la marca Huawei por haber
obtenido un incremento del 8% en ventas respecto al afio anterior, al igual que Samsung, que

logré incrementar sus numeros de ventas en un 7% respecto al afio anterior (IHS Markit, 2019).

En el grafico 7 se puede observar cudles fueron las ventas de celulares por marca que se
registraron en el afio 2019. Samsung ocupa el primer lugar en nimero de ventas, obteniendo una
participaciéon de mercado del 20%, seguido por Huawei con un 16% y Apple con un 13%

(Counterpoint, 2020).
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A nivel latinoamericano, la distribucion de ventas de teléfonos moviles por marcas se ha
vista muy refiida. Por ejemplo, los cinco modelos de celulares que mas se han vendido pertenecen
a tres marcas: Samsung, Motorola y Apple. Resulta importante sefialar que Motorola crecid en
un 15% de ventas para el 2019, ademas que Samsung ha mantenido su liderazgo en esta region

con un 38% de participacion de mercado. (Counterpoint, 2020).

A nivel nacional, basado en data del afio 2017 de la Camara de Comercio de Lima (CCL),
las cinco marcas con mayor presencia en Peru, en valor importado, fueron Samsung (22.2%),
Huawei (21.3%), Apple (13.6%), LG (10.6%) y Motorola (7.8%), abarcando el 76% de las
importaciones de telefonia movil (Gestion, 2017). Segiin Carlos Garcia Jeri, ex-gerente del
Centro de Comercio Exterior (CCEX), en base a estas importaciones se pueden identificar las
tendencias de consumo de los peruanos en cuanto a smartphones (Gestion, 2017). Es por esto,
que las marcas preferidas por los usuarios en Pert, que presentaron un aumento en unidades
vendidas, son: Samsung (87%), Huawei (49%), Apple (11%) y LG (9%); Motorola a pesar de
poseer un 7.8% de valor de importacion, se ha visto reducida su venta en un 10% en relacion a
afios anteriores (Gestion, 2017). Finalmente, cabe resaltar que Xiaomi, una de las marcas con
mayor nimero de ventas de celulares a nivel mundial, recientemente ha llegado a Peru, en el

2019, con su primera tienda fisica en Miraflores (Fernandez & Galdez, 2019).

3.1. Descripcién del comportamiento del consumidor Millennial en el Peru

En el Perq, el desarrollo de la generacion Millennial se dio entre los afios 1980 hasta
1993, llegando en la actualidad a ser ocho millones de personas las que forman parte de esta

generacion (Gestion, 2018). Ademas, esta generacion se caracteriza por la necesidad de
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inmediatez en la solucion de sus problemas, gracias a la presencia de la tecnologia en sus vidas

cotidianas y al gran acceso de informacion que tienen disponible (Melgarejo & Velarde, 2018).

Respecto a sus habilidades méas comunes de esta generacion es un gran entendimiento
con interfaces tecnoldgicas y lenguajes visuales. Ademas, tienden a adaptarse a nuevos
programas, sistemas operativos y dispositivos de ultima gama. La mayoria de ellos desarrollan la
habilidad del multitasking para actividades laborales. Sin embargo, han desarrollado una fuerte
dependencia con el internet, ya que su principal fuente de informacidon y entretenimiento.
Adicionalmente, es en el internet donde esta generacion se siente mas compartiendo informacion

de su vida personal (Gestion, 2020).

En el aspecto laboral, los Millennials son la generacion que con mayor frecuencia se
encuentran en busqueda activa de oportunidades laborales, conformando el 71% de las personas
totales que se presentan en los procesos de contratacion, aunque ya se encuentren dentro de un
puesto de trabajo (EI Comercio, 2018). En este sentido, las areas en las que suelen desempenarse
los Millennials son Comercial, Administracion, Ingenieria, Operaciones, Contabilidad,
Marketing y Comunicaciones. En estas areas el 25% se desempefia como técnicos o cargos
operativos, 12.7% como supervisores o jefes, y el 18.3% como practicantes (EI Comercio, 2018).
Finalmente, el sueldo que percibe el 84% de la generacién Y es de S/.2,500 o menor, el 11%

percibe entre S/. 2,501 y S/. 5,000; y el 4.3% restante de S/. 5,001 a mas (El Comercio, 2018).

Por otro lado, el comportamiento que tiene el consumidor peruano Millennial, muestra
similitudes con los de otros paises a nivel internacional. En primer lugar, entre las tendencias de
consumo, los peruanos tienen una predileccion por realizar las compras via online, ya sea por los
e-commerce o redes sociales que tienen el mismo objetivo (Facebook Store), dado a que esto
reduce el tiempo que emplean en realizar compras (Pacheco & Rios, 2017). En segundo lugar,
los influencers asi como los grupos de relevancia que rodean al consumidor son factores que
afectan directamente la decision de compra, ya que este espera conseguir recomendaciones en
base a experiencias de otros usuarios del mismo producto o servicio para tener conocimiento si
este satisfacera su necesidad (Pacheco & Rios, 2017). Finalmente, otro factor del comportamiento
del consumidor que ha variado en esta generacion es dada por el desarrollo tecnoldgico, ya que
los consumidores ahora cuentan con mayor acceso a informacion de los productos que desean
adquirir, por lo que investigan hasta encontrar el producto que cubra sus necesidades (Pacheco y

Rios, 2017).
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4. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter a nivel regional del sector de telefonia mévil

4.1. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes con mayor poder, seran capaces de obtener mayor valor si logran hacer que
los precios bajen, la calidad del producto sea mayor y, si consiguen que los participantes del sector

se enfrenten, afectando la rentabilidad del sector (Porter, 2008).

En el caso del mercado latinoamerciano se pueden identificar dos tipos de
clientes: Operadores Telefonicos y Clientes Finales (sin ocurrencia a operadores telefonicos). En
el primer caso, el poder de negociacion es alto, ya que los operadores como Claro o Movistar
tienen operaciones en varios paises de la region, incurriendo en grandes volimenes de compra.
Ademas, que tienen varios canales de distribucion y puntos de venta, lo cual les permite establecer

un precio final al consumidor (Garcia & Gonzalez, 2014).

En el segundo caso, los consumidores finales tienen un bajo poder de negociacion, ya que
al ser un grupo de clientes que desarrollan un proceso de compra individual, no les permite ejercer
influencia en un proceso de negociacion. Ademas, que el volumen de compra por cliente es la
mayoria de casos unitario. Sin embargo, cuentan con una alta facilidad para optar por cualquier

tipo de fabricante de teléfonos moviles (Garcia & Gonzalez, 2014).

4.2. Rivalidad entre los competidores

Disponer de un alto grado de rivalidad entre competidores, significa una limitacién por
parte de la rentabilidad del sector, esto siempre en funcion de la intencion que tengan las empresas

por competir entre ellas mismas (Porter, 2008).

Desde hace varios afios, Samsung se ha convertido en lider del mercado Latinoamericano,
llegando a una participacion del 40%. Este resultado se debe a la oferta de precios agresivos,
fuerte reconocimiento de marca y canales de venta (lunes, 25 de noviembre del 2019). Ademas,
Huawei ha demostrado tener fuerte crecimiento en paises como México y Colombia,
permitiéndole ser una marca competitiva en el mercado (Sharma, 25 de noviembre del 2019). Por
otro lado, ha estado perdiendo cuota de mercado la cual es resulta dificil de cuantificar porque
muchos clientes finales realizan sus compras de manera directa desde Estados Unidos

(Counterpoint Research, 2019).

Todo esto anteriormente mencionado, demuestra que existe un alto nivel de rivalidad

entre los competidores del sector de telefonia moévil.

40



4.3. Amenaza de los nuevos competidores

En el mercado existe la posibilidad de que nuevas empresas con productos similares a los
que uno ofrece entren en el mercado regional. Esta posibilidad ejerce presion sobre variables
como el precio, costo e inversion del producto, y para mantenerse en competencia sin ver grandes
modificaciones en su participacion de mercado y los volumenes de venta, las empresas ya
establecidas, asi como el mismo desarrollo natural del mercado, han generado barreras de entrada

que pueden dificultar el establecimiento de nueva competencia (Porter, 2008).

En el caso del mercado de Smartphones, la amenaza de nuevos competidores es baja,
debido a las barreras de entrada que se han desarrollado en el sector de telefonia movil. Al ingresar
al mercado de venta de teléfonos celulares se necesita un gran respaldo econdémico para la
inversion tanto en innovacion como en publicidad (Bazalar, Servan & Peréz, 2019). En primer
lugar, para que la empresa pueda comunicar el nombre y lema de su marca, se realiza una alta
inversion en marketing, tanto econémica como temporal, esto con el fin de captar a una parte del
mercado para que adquieran sus equipos telefonicos. En segundo lugar, el mercado de teléfonos
celulares se mantiene en una innovacion constante debido a que la competencia suele desarrollar
modelos casi de manera anual, por esta razdn las nuevas empresas necesitan invertir en el area de

I+D para mantenerse en competencia por clientes (Garcia & Gonzalez, 2014).

Finalmente, cabe resaltar que las empresas que se encuentran en el mercado, tienen
ventaja sobre las que desean ingresar ya que cuentan con relaciones con operadores que
promocionan y venden sus nuevos equipos, lo cual también representa una barrera de entrada ya
que los operadores tienen una gran influencia en los volimenes de ventas a clientes finales en el

mercado (Bazalar, Servan & Peréz, 2019).

4.4. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores que cuentan con un alto poder de negociacion, son aquellos que obtienen
mejores resultados a través de la cobranza de precios altos, ofreciendo menor calidad y

transfiriendo los costes a la empresa interesada (Porter, 2008).

En este caso, los niveles de negociacion variaran de manera individualizada por cada
empresa fabricante. Por ejemplo, para Samsung que es una empresa lider en Latinoamérica, esta
tiene un alto nivel de poder de negociacion sobre sus proveedores. Sin embargo, se debe tener en
cuenta las caracteristicas de materias primas que utilizan las empresas fabricantes, ya que podrian
ser vitales para la fabricaciéon de productos muy diferenciados en el mercado. Esto ultimo

beneficia el poder de negociacion de los proveedores (Garcia & Gonzalez, 2014).
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En definitiva, el nivel de negociacion es relativo para cada empresa, en funcion del grado
de participacion de mercado que tiene la empresa, el tipo de mercado donde opera y materias
primas que utiliza; determinando asi un grado medio en poder de negociacion por parte del

proveedor.

4.5. Amenaza de productos sustitutos

Un producto sustituto es aquel que cumple la misma funcion o realiza una similar a la del
producto principal. La aparicion de estos productos, en un sector establecido en el que operan
otras empresas implica una mayor oferta de productos que satisfacen una misma necesidad, lo
que provoca una mayor competencia por clientes y precios, causando una disminucion de ingresos

que afecta a las empresas del sector (Porter, 2008).

En la actualidad, los smartphones se han vuelto un artefacto imprescindible en la vida de
las personas a nivel mundial, y son complicados de sustituir por las diferentes funciones que es
capaz de realizar este dispositivo portatil. Es por esta razén que, a pesar de que existan
dispositivos que pueden realizar funciones similares (computadora, laptop, Tablets, entre otros),
estos no los sustituyen completamente en sus caracteristicas de portabilidad, comodidad de
transporte para el usuario, ni tampoco en sus funciones como tomar fotos, grabar videos, realizar
llamadas o escribir mensajes de texto (Bazalar, Servan & Peréz, 2019), existe una baja amenaza
de productos sustitutos que pueden satisfacer al 100% las necesidades que satisfacen los

Smartphones, disminuyendo el riesgo de reemplazo por un producto similar.

Concluyendo el analisis regional de las 5 fuerzas de Porter, en base a informacion
recolectada de investigaciones a diferentes paises de América Latina como Colombia, Perq,
Meéxico, entre otros; se puede inferir que el comportamiento de las fuerzas de Porter que se ven a
nivel regional no presentan mayores variaciones que tengan un impacto relevante a nivel pais. Es
por esta razén que, a partir de esta informacion, se tomara este contexto de analisis en la

investigacion del mercado peruano.

5. Marketing Emocional en el Sector de Telefonia Mavil

5.1. Caso - Apple: Think Different y Designed by Apple

Respecto a la empresa Apple, la imagen que proyecta esta empresa a sus clientes siempre
estd relacionada con la imagen proyectada por sus campafias publicitarias. Por parte del publico

que recibe esta publicidad, perciben a la marca como innovadora, de alta calidad; ademas que
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perciben a los consumidores de esta marca como personas modernas y tecnologicas, lo cual era

objetivo comunicativo que tenian sus campafias publicitarias (Senovilla, 2014).

Las campaias publicitarias que utilizaban recursos comunicacionales mas técnicos y
racionales eran las menos recordadas por las personas que consumian los productos de la marca.
Como, por ejemplo, las campainas publicitarias Switch o Get a Mac. Sin embargo, aquellas
campafias que apelaban a contextos emocionales eran las mas recordadas por los clientes,
haciendo que el mensaje comunicativo sea mas recordado. Esto sucede con las campaiias

publicitarias Think Different y Designed by Apple (Senovilla, 2014).

5.2. Caso - Huawei: #LasCosasNoSonLoQueParecen y Story Sign

La empresa Huawei, a través de sus campaifias publicitarias, han utilizado el marketing
emocional para transmitir mensajes que apelen a los sentimientos y emociones del usuario/cliente,
mientras anuncian sus productos. Entre sus principales campaiias, las cuales estuvieron enfocadas
en la difusion a través redes sociales, resaltan dos que apelan directamente a lo que siente el
consumidor y los valores que la empresa desea transmitirle. En primer lugar, se encuentra la
campania #LasCosasNoSonLoQueParecen, la cual se desarrolld en Espaia en el afio 2018, durante
esta campafia Huawei Espaiia se alio con Javier Fernandez para realizar una serie de comerciales
en los cuales se destacéd el mensaje “Las cosas no son lo que parecen”, este lema hacia referencia
a que el nuevo modelo Huawei P+Smart es un celular de alta calidad a un precio accesible

(Shehade, 2019).

Sin embargo, no es lo Uinico que se comunicaba con este comercial, ademas de aliarse
con el Javier Fernandez, Huawei Espaiia, se alio con la fundacion CRIS Contra el Cancer, la cual
es una organizacion independiente que se encarga de fomentar las investigaciones contra el cancer
(CRIS Contra el Cancer, 2020), y comunicaba a sus usuarios y potenciales clientes que con la
compra de un equipo del nuevo modelo estaria apoyando a la fundacion CRIS (Huawei Mobile
Espafia, 2018). En este caso, Huawei apelaba a los sentimientos y emociones del usuario, por
ejemplo, la empatia, para que estos motivados por un factor externo al dispositivo, compren el
nuevo modelo del smartphone en la blisqueda de ayudar a encontrar la cura contra el cancer

infantil.

En segundo lugar, otra de las campaiias que utilizo6 Huawei en redes sociales, fue Story
Sign, la cual se realizo en Reino Unido en el afio 2019 durante las épocas navidefias, esta campana
estaba enfocada en una aplicacion, del modelo Mate P30 Pro, llamada Story Sign. Esta aplicacion
contaba con un personaje que se encargaba de leerles a los nifios con problemas auditivos tales a

través del lenguaje de sefias, facilitando la ensefianza del inglés junto con el lenguaje de senas
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(Huawei Mobile UK, 2019). En esta campafia podemos observar como la empresa promociona,
a través de los sentimientos, su modelo de teléfono a través del desarrollo de una app para nifios
con discapacidades, comunicando que son una empresa que se preocupa por estas situaciones y

por mejorar la educacion en personas con discapacidades.

5.3. Caso - Samsung: The Way You Are

La empresa Samsung, primer lugar en ventas de smartphones a nivel mundial, no es ajena
al uso de marketing emocional en sus campaias publicitarias. En el afio 2018, la agencia de
publicidad Leo Burnett en Francia, desarrollé un comercial para el modelo Samsung Galaxy A.
En este caso, si bien el comercial se enfoca en el Smartphone Samsung, este explora la relacion
que tienen todos los usuarios con sus celulares. El comercial inicia ofreciéndoles a jovenes la
oportunidad de ganar un viaje si permiten que alguien revise su teléfono a lo que ellos, sin saber
quién lo vera, acceden para darse cuenta que los que revisaran el dispositivo seran sus padres
(Samsung Francia, 2018). El nombre “The Way You Are” hace referencia a como las personas
colocan en los teléfonos moviles informacion que esperan que nadie mas pueda ver, mostrando
realmente como son en esa informacion privada (USFQ, 2018). En este comercial, Samsung
destaca la confianza que desarrollan los usuarios con sus dispositivos, y parten de esa idea para

promocionar la compra del Samsung Galaxy A.

5.4. Caso Xiaomi: Estrategia de Posicionamiento

El crecimiento de la marca china Xiaomi en nuestro pais ha sido sorprendente para
muchas personas, ya que, para el ultimo trimestre del 2019 ha tenido un aumento de ventas en

4,000% respecto al trimestre anterior a nivel nacional (Canalys, 2020).

Resulta interesante analizar como la comunicacion que utiliza esta marca al promocionar
sus nuevos productos, es muy similar al formato utilizado por Apple. Ademads, se puede apreciar
que Xiaomi se preocupa mucho por su imagen de marca, porque esto le ha permitido tener buenos
resultados de ventas. Por ende, la diferenciacion resulta clave para la empresa al momento de
cimentar su imagen de marca, buscando la fidelizacion de sus actuales clientes y atraer a nuevos

clientes (Lopez, 2015).
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CAPITULO 4: Aplicabilidad de la investigacion

En base a nuestro analisis del marco conceptual y contextual, y después de haber
identificado las variables tedricas mas relevantes, se desarrollard un analisis de dos empresas de
telefonia movil en el Perud, junto con el comportamiento del consumidor en los Millennials de
Lima Metropolitana. Para lograr dicho analisis, se desarrolld el siguiente modelo teérico que

unifica todo lo anteriormente mencionado.

1. Analisis de brechas tedricas: Comportamiento del Consumidor Millennial en el

Peru

En este primer punto, se realizarda una comparacion tedrica entre el concepto del
Millennial y el Millennial peruano, resaltando las diferencias que presentan ambos perfiles de la
misma generacion. Seguidamente, se realizara un analisis de las variables definidas en el modelo
teorico sobre el comportamiento del consumidor, con el fin de identificar como se ve desarrolla

el Millennial en Pera ante el modelo tedrico.

Una de las primeras variables con la que se define a un Millennial teérico en la literatura,
es el factor economico, el cual determina a los consumidores de esta generacion como personas
de con alta capacidad adquisitiva (Strauss, 2000). En el caso de los Millennials estadounidenses,
segun Amelia Josephson, ganan en promedio un sueldo mensual de 3,620 USD, a pesar de haber
atravesado una recesion laboral en dicho pais, haciendo que el sueldo promedio disminuye en
comparacion con generaciones anteriores (2020). En cambio, en Peru, el sueldo que percibe el
84% de la generacion Millennial es de S/. 2,500 o menor, el 11% percibe entre S/. 2,501 y S/.
5,000; y el 4.3% restante de S/. 5,001 a mas (El Comercio, 2018).

Estos nimeros nos indican que la mayoria de peruanos en la generacion Y, es decir el
84%, percibe una remuneracién de 697 USD, lo cual es un 19.25% del sueldo promedio de los
Millennials estadounidenses. Igualmente, en el caso de los Millennials peruanos que perciben un

sueldo mayor al promedio, es decir el 4.3%, obtienen de remuneracion 1,394 USD, lo cual es
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38.5%. En base a esta informacion sobre los sueldos, podemos determinar que la capacidad
adquisitiva de los consumidores peruanos es menor a la estadounidense, lo cual presenta una
brecha entre lo definido por Strauss, el cual se bas6 en Estados Unidos para definir sus
caracteristicas de la generacion Y, y la realidad que se vive a nivel nacional en relacion a la

remuneracion laboral, lo cual influye en la capacidad de los clientes de adquirir productos.

Continuando con el analisis de variables, la segunda variable que poseen los Millennials,
es el nivel educativo, el cual determina a esta generacion con un alto nivel educativo (Cone,
2008). En el Pera, un 80% de Millennials, segiin una encuesta realizada por IPSOS, mostraron
una priorizacion en los temas de educacion y empleo, viendo en estas la oportunidad de poseer
un mejor futuro econémico (IPSOS, 2015). Sin embargo, para el afio 2017, el 40% de las personas
pertenecientes a la generacion Millennial, es decir 3,200,000 de peruanos, poseian educacion
universitaria o técnica, el 41%, es decir el 3,280,000 de millennials peruanos, contaban
Unicamente con secundaria completa, siendo finalmente 19% de los Millennials los que cuentan
con un nivel educativo inferior (Secundaria incompleta, Primaria completa, Primaria incompleta,

entre otros) (Datum, 2017).

Estos datos nos ilustran que si bien, a nivel nacional, la generacion millennial posee un
interés en su nivel educativo, viéndolo como la principal fuente de cambio en su nivel
socioecondémico, esto no se traduce de manera total en la cantidad de personas que llegan a poseer
educacion superior, ya sea por factores econdomicos o de otra indole. Mostrando esto una brecha
entre la teoria presentada, ya que el 60% de Millennials peruanos no cuentan con una educacion

que supere el nivel secundario.

Asimismo, con respecto a la tercera variable, la cual sefiala a esta generacion como
nativos digitales, segun Caro; se entiende a los Millennials como aquellas personas que han
crecido junto con tecnologias digitales. Ademads, utilizan frecuentemente ordenadores,
videojuegos, celulares, etc. Por ello, si realizamos un analisis en el Pert, observamos que el 85%
de los Millennials en nuestro pais son digitales, sin embargo, sus transacciones comerciales son
bajas, obteniendo solo un 15% de Millennials quienes compran por internet (Condor, 2018).
Ademas, la forma en que esta generacion en el Perti concibe una relacion con el mundo es a través
de sus dispositivos digitales de ultima tecnologia, como computadoras o smartphones (Begazo &

Fernandez, 2015).

Esta informacion presentada nos ayuda a afirmar que existe una correlacion positiva en
la variable de Nativo digital para la generacion Millennial en nuestro pais. Es decir, que este

grupo generacional tiene como una caracteristica fuerte la tecnologia.
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Como la ultima variable a tomar en consideracion, en la definicion de Millennial, se
evaluara la rotacion laboral, la cual es una caracteristica que se suele presentar entre los
Millennials que sienten que su trabajo no explota sus capacidades al méximo, tendiendo a buscar
uno con mayores desafios (Begazo & Fernandez, 2015). En el Pert, la generacion Y conforma el
71% de las personas totales que se presentan en los procesos de contratacion, aunque ya se
encuentren dentro de un puesto de trabajo (El Comercio, 2018). Esto, segin Ernesto Rubio (citado
en Mitta & Davila, 2015), en un estudio realizado sobre las caracteristicas de los Millennials
peruanos determiné que entre los principales factores que influyen en la rotacion de Millennials
se encuentran la posibilidad de experimentar vivencias que lo enriquezcan profesionalmente,
siendo unicamente el 11% (de 500 entrevistados) los que aspiraban a un puesto de gerencia. Por
otro lado, ademas de la busqueda de nuevos desafios, se determind que la biisqueda de un buen
ambiente laboral que brinde estabilidad emocional también es uno de los factores que influye en

la rotacion de personal (Mitta & Davila, 2015).

En este caso podemos observar que, no existe una brecha entre la teoria presentada y lo
que se observa en el contexto nacional. Esto quiere decir que los Millennials si poseen una
considerable rotacion laboral, entre diversas empresas, por factores mas alla de los economicos.
Por ejemplo, los factores como el crecimiento profesional y el clima laboral son variables que

influyen en su decision de rotacion.

En base a todo el analisis presentado, concluimos que existen variaciones en las variables
del modelo tedrico del Millennial, especificamente en Capacidad Adquisitiva y Nivel Educativo.
Sin embargo, existen coincidencias descriptivas en las variables Rotacion Laboral y Nativos
Digitales. Esto demuestra que el modelo tedrico de Millennial presenta diferencias al ser

desarrollado en un contexto propio del Pert.

A continuacion, una vez identificada la brecha entre el modelo tedrico del Millennial y el
propio contexto del Pert, se realizard un analisis del comportamiento que presentan los
consumidores de la generacion Y (Millennial) en el Perti al momento de realizar una compra. El
modelo tedrico del comportamiento del consumidor esta definido por tres variables: Recursos,

Motivacion y Experiencias.

Es importante recalcar que el desarrollo de las tres variables con sus respectivas sub-
variables se realiza con la informacion pertinente que permitan desarrollarlas, caso contrario de

no encontrar suficiente informacion para tener un analisis claro, se procedera a omitirlas.

Por parte de la variable Recursos, en la subvariable dinero, se puede observar que la
capacidad adquisitiva de los Millennials peruanos, en relacion a celulares de alta gama, como por

ejemplo los dispositivos de la marca Apple, Samsung, Huawei y Xiaomi, es baja, debido a que
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el 84% de los peruanos Millennials ganan como maximo S/.2500, mientras que el promedio de
los precios de estos dispositivos en gama alta para el afio 2020, mantienen un precio alrededor de
los S/.4895, superando el sueldo promedio de la mayoria de millennials peruanos. Por parte de
los celulares de gama media, el precio promedio de estos dispositivos es de S/. 1586, lo cual es
un precio mas accesible para el consumidor Millennial en el Pert, al ser menor que su
remuneracion salarial. La sub-variable dinero, en relacion al precio de los equipos, es importante
dado que en lo que respecta al consumo, los Millennials, a pesar de tener otros factores en su
criterio, siguen dandole relevancia al precio y calidad del producto a adquirir (Begazo &

Fernandez, 2015).

Por otro lado, considerando tanto la sub-variable tiempo como esfuerzo en la biisqueda y
compra de productos, se ha identificado que los Millennials al tener un mayor acceso a la
informacion a través de la internet, tienden a investigar de forma mas activa sobre las cualidades
del producto que desean adquirir, ademas de solicitar las recomendaciones de personas cercanas
para que les brinden su opinion (Valcarcel, 2016). Esto permite que el tiempo invertido al
momento de comprar por internet sea minimo, llegando a un promedio de 4 minutos y 27

segundos por transaccion realizada (Redaccion Gestion, 2019).

En conclusion, por parte de la primera variable Recursos, el Millennial del Pert tiende a
adquirir dispositivos moviles de gama media por la capacidad adquisitiva de la cual dispone, dada
su remuneracion econdmica. Ademas, determinamos que el Millennial peruano suele invertir una
mayor cantidad de tiempo antes de concretar una compra, detallando sus preferencias respecto a
caracteristicas del producto, precios y recomendaciones de otros usuarios, con el fin de poder
realizar una compra rapida; para lo cual, el canal de compra que se adapta a ese requisito de
rapidez es el online, dado a que les exige una menor cantidad de esfuerzo y tiempo al momento

de realizar la compra.

Por parte de la variable Experiencias, en la subvariable Cultural, los Millennials en el
Pert al ser nativos digitales, culturalmente no conciben una vida sin internet, ya que esta
tecnologia ha estado presente en gran parte de su desarrollo personal. Es por esta razon, que existe
una dependencia del uso tecnoldgico en su vida diaria, ya que estos dispositivos abarcan un gran
abanico de funciones que son de uso cotidiano en actividades del dia a dia (Begazo & Fernandez,
2015). Este uso se traduce en el uso de tiendas online, al momento de realizar una compra, dado
que los clientes pueden realizar sus transacciones a través de paginas web que les aseguran una

rapida transaccion y entrega de productos (Pacheco & Rios, 2017).

Por otro lado, en la subvariable Social, se resalta la influencia que el entorno social de

una persona tiene sobre la conducta de compra que esta tendra (Raiteri & Ocana, 2016). La

48



generacion Millennial se encuentra caracterizada por su disposicidon a comentar, generar
opiniones y compartir feedback sobre diversos productos de las diferentes marcas del mercado
en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram (Rivera, Canacas, Jovel & Romero, 2017).
En estas plataformas, los Millennials se encuentran en contacto con lideres de opinién que, a
través de sus comentarios, pueden influir en su percepcion de un producto o servicio. Sin
embargo, la mayor influencia que reciben al momento de realizar un consumo proviene de
circulos y relaciones cercanas, siendo principalmente la familia nuclear y los amigos, dado a que
su cercania con el Millennial influye en la confianza que le tendran a su punto de vista (Rivera,

Canacas, Jovel & Romero, 2017).

Continuando con la sub-variable Personal, estamos realizando un analisis de
caracteristicas mas propias de cada individuo. En este caso uno de los factores que afectan el
comportamiento de consumo de los Millennials es el estilo de vida que esta persona posea. En
este sentido, entendemos “Estilo de Vida” como las sensibilidades que operan los sujetos cuando
seleccionan determinados bienes y servicios siguiendo un determinado patron de conducta que
cargue con caracteristicas identitarias de cada individuo siendo un modo de expresion personal
(Gil, 2018). De la misma forma, como otras caracteristicas de esta sub-variable personal, se
encuentra el grupo etario y etapa de vida, en las cuales los Millennials se encuentran viviendo

entre los 23 y 39 afios, siendo en su mayoria adultos y jovenes adultos.

Finalizando con la sub-variable Psicologica, la cual hace referencia a las necesidades por
satisfacer que tiene el Millennial. Esta sub-variable de experiencias se trabajara mas a fondo como
una variable, llamada Motivacion, a continuacion, dividiéndola en dos sub-variables a tener en

cuenta: Necesidades Latentes y Necesidades Existentes.

Se puede concluir, en base a la segunda variable Experiencias, que el entorno, asi como
las caracteristicas internas de cada individuo, tienen influencia en las decisiones de consumo que
el Millennial tendrd a lo largo de su vida. Destacando entre estos factores a nivel generacional las
variables culturales y sociales, dando una idea de como esta generacion, dado el impacto de la

tecnologia, presenta patrones de conducta distintos a generaciones anteriores.

Para concluir el analisis de factores que influyen en el comportamiento del consumidor,
tenemos la variable Motivacion. Esta variable esta determinada por dos sub-variables: Necesidad

Existente y Necesidad Latente.

Respecto a la primera sub-variable, se entiende como la presencia de una necesidad que
tiene una persona, en este caso un Millennial del Perq, la cual busca concretarse o satisfacerse a
través de la compra de un producto (Mercado, Perez, Castro & Macias, 2019). Respecto a un

analisis en el mercado de telefonia mévil, cuando los Millennials tienen la necesidad de comprar
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un smartphone, ellos buscan que tenga una pantalla grande, que la bateria pueda ser autdbnoma
para estar hiperconectados las 24 horas del dia, la camara debe tener una buena resolucion, el
software debe ser facil de usar y que les permite compartir contenido en sus redes sociales de una
manera practica, ademas de una buena capacidad de almacenamiento (Villamor, 2019). Esto
refuerza la idea que el Millennial busca tener todas las capacidades disponibles para estar siempre
conectado a través del internet. Ademas, se resalta el hecho que se estan dejando de lado las
funcionalidades mas basicas de un dispositivo movil, el cual era llamar por teléfono, para pasar a

una necesidad de estar hiperconectado via internet.

Respecto a la segunda sub-variable, se entiende como la satisfaccion de aquellas brechas
que existen el proceso de compra via el canal online. Segin Fesser, los factores que influyen
positivamente en la experiencia de compra de los Millennials, son las funcionalidades del canal
online, seguridad en el medio de pago y fiabilidad en la entrega del producto (2018). Respecto al
medio pago, el Diario Gestion, determind a esta caracteristica como una de las importantes para
los compradores peruanos, ya que, con un medio de pago seguro, se puede transmitir mayor
confianza en la experiencia de compra. Ademas, agregd que el canal online deberia ofrecer
precios competitivos y entregas gratuitas (o poco costosas), ya que son bien recibidas por el

cliente (2017).

Finalizando, por parte de variable Motivacion, se determina que existen caracteristicas
marcadas cuando un Millennial busca comprar un dispositivo moévil, ademas, que cuando se
realiza una compra via el canal online (preferido por los Millennials), destacan el Medio de pago
y Fiabilidad de entrega, como factores que influyen positivamente en la experiencia de compra

para esta generacion.

2. Andlisis de brechas tedricas: Lovemarks de telefonia mévil en el mercado

peruano

A continuacion, una vez desarrolladas las brechas tedricas del punto anterior, es necesario
aplicar la seccion del modelo tedrico enfocado en las Lovemarks a las empresas que se encuentran
con mayor presencia en el mercado peruano. A continuacion, se analizaran a las empresas Apple
y Samsung, bajo las variables de Respeto de Marca y Amor a la Marca, incluyendo en el analisis

las sub-variables necesarias para que el estudio sea completo.

Es importante recalcar que el desarrollo de las dos variables con sus respectivas sub-
variables se realiza con la informacion pertinente que permitan desarrollarlas, caso contrario de

no encontrar suficiente informacion para tener un analisis claro, se procedera a omitirlas. Ademas,
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se hace el supuesto que el analisis de los clientes es en base a aquellos que han realizado una

compra repetitiva a la marca.

2.1. Empresa: Samsung - Division de celulares

Para comenzar con el andlisis de la empresa Samsung, se utilizara la variable Respeto de
marca, la cual se define como la percepcion positiva de los consumidores hacia la calidad del
producto, basado en una evaluacion del desempefio que tiene la marca a nivel general. En primer
lugar, segin Van Weezel y Benavides, los atributos favoritos de los Millennials al momento de
seleccionar un dispositivo smartphone, guardando relacion con la percepcion de las
caracteristicas del rendimiento de un celular Samsung, son: Buena sefial del dispositivo, alta
resolucion de camara fotografica, acceso a internet a través de redes sociales, amplio espacio de
almacenamiento para fotos, musica y aplicaciones (2009). Ademas, la satisfaccion y
cumplimiento de estas expectativas de calidad en los usuarios de Samsung se ve reflejada en sus
ventas en el sector ejecutivo peruano, ya que en la XVIII Encuesta Anual de Ejecutivos 2018,
esta marca ocup0 el primer lugar en la categoria de teléfonos celulares, consagrandose como una

marca favorita para estos consumidores de Lima.

Asimismo, respecto a la confianza que se tiene de la marca, para Samsung, segun Carrion,
al tener esta marca tanto tiempo en el mercado ofreciendo productos tecnoldgicos, ha logrado
obtener una conexion familiar con el publico del Pert, generando una mayor confianza al adquirir
sus productos (2019). Cabe resaltar, que la confianza en uno de los atributos que mas valoran los
consumidores Millennials, segun un estudio realizado por DATUM, un 79% de millennials
peruanos resaltan la confianza que les transmite la marca Samsung en la compra de dispositivos

(Fowks & Torrado, 2018).

Continuando con el andlisis, otra de las variables a considerar para evaluar a una empresa
como Lovemark es el Amor a la marca. Segun Fowks y Torrado, en una de sus investigaciones
para Datum, determin6 que, para los Millennials en Pert, aquellas marcas que son mas valoradas
en el ambito tecnoldgico estan: HP, Sony, LG, Samsung y Apple (2018). Esto permite determinar
que la marca se encuentra presente en la mente de estos consumidores, resaltando su calidad y

confiabilidad.

Resulta importante recalcar, que segun Inga, en el 2017 la marca Samsung era
considerada como una de las preferidas en el mercado de consumo masivo de celulares (2017).
Sin embargo, esta preferencia no se ha visto traducida en la pasion que sienten sus clientes por
ella. Por esta razon, a través de alianzas estratégicas, Samsung ha realizado colaboraciones que

influyan positivamente en su imagen, por ejemplo, las alianzas con figuras del futbol peruano
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como Paolo Guerrero (Samsung Newsroom, 2018) o la mas reciente con la banda de pop coreano
BTS, la cual causé que los fans de la banda agoten el stock del modelo especial que habian
lanzado del Galaxy S20+ (La Republica, 2020). De esta manera, a través de otras marcas que

levantan pasiones en sus fans, Samsung se ve beneficiado en la venta de sus equipos.

En conclusion, en base a toda la informacion presentada anteriormente, Samsung con
respecto al Respeto a la marca, ha demostrada tener una buena percepcion por parte del
consumidor Millennial en el Perd, ya que sus productos han logrado satisfacer las caracteristicas
que se buscan actualmente en los dispositivos mdviles. Sin embargo, con respecto al Amor a la
marca, la revision de informacion secundaria, si bien indica que esta entre las marcas favoritas de
los Millennials, no ha permitido afirmar que en existe un fuerte factor emocional o algin vinculo
emocional entre el cliente Millennial y Samsung; pero se ha identificado indicios que esta marca
ha estado mejorando este factor con alianzas comerciales entre marcas que han desarrollado

fuertes vinculos emocionales con sus clientes.

2.2. Empresa: Apple - Division de celulares

En el caso del analisis de la empresa Apple, se comenzara bajo la variable Respeto de
Marca, para analizar la percepcion que tienen los consumidores de la marca de teléfonos celulares.
Respecto a cuéles son los requisitos que un Millennial tiene al momento de considerar comprar
un smartphone, son: Buena cdmara fotografica, Pantalla grande, Bateria que pueda durar todo el
dia y Almacenamiento interno considerable (Perea, 2010). En adicion a las caracteristicas tipicas
que buscan los Millennials en un smartphone, el dispositivo iPhone cuenta con unas propias que
son muy valoradas por sus seguidores. En primer lugar, en el aspecto de seguridad, el sensor de
huellas dactilares, llamado Touch ID, o el sensor facial, llamado Face ID, funciona como una
contrasefia de acceso al dispositivo, asi como un acceso a las contrasefas registradas en la cuenta
Apple, lo cual le da mas facilidades al usuario al momento de utilizar el dispositivo (Apple, 2020).
De igual manera, destaca entre los usuarios de Apple, el sistema operativo exclusivo para los
dispositivos iPhone, el cual es el sistema operativo 10S, el cual se mejora con cada version nueva

del dispositivo trayendo novedades para el usuario Apple (Garcia & Otero, 2020).

En relacion a la confianza que genera la marca Apple hacia los Millennials, segin un
estudio realizado por Fowks y Torrado para Datum en el 2018, determiné que esta marca tiene
un 78% de confiabilidad para los encuestados, ademas de presentar altos indices en Calidad y

Exclusividad (2018).

Continuando con el analisis, otra de las variables a considerar para evaluar a la marca

Apple, dentro del marco teorico, es el Amor a la marca. Respecto a un estudio realizado por

52



Moosylvania, enfocado en determinar cudles son las marcas favoritas por los Millennials, se
obtuvo como resultado que Apple es una de las marcas mas consumidas por los Millennials, y

sus productos que mas triunfan son el iPhone y iPad (Redaccion Gestion, 2017).

Resulta importante resaltar que Juan Maura, en un estudio realizado sobre la marca
Apple, obtuvo como resultados, sobre el nivel de pasion que causa, que el 75% de las personas
encuestadas consideraban a la empresa Apple como una Lovemark mientras que el 62.25%
expresa una pasion que sienten que no sera pasajera (2013). En base a estos estudios, se puede
comprender por qué las redes sociales de la empresa cuentan con tantos seguidores a dia de hoy,
incluso en paginas que presentan nula actividad, como en Twitter, en la que no han realizado

ninguna publicacion, sin embargo, tienen cerca de seis millones de seguidores.

En cuanto a la intimidad que la empresa Apple ha llegado a desarrollar con sus clientes,
esta se da a través de medios como la publicidad y comunicacion a través de vivencias que
consigan que los consumidores se sientan identificados con lo que marca intenta comunicar
(Maura, 2013). Es por esta razon que la empresa se centra en mostrar a la marca como parte del
dia a dia del cliente, incrementando esta experiencia en las ocasiones en las que se dirigen a las

Apple Stores.

En conclusion, en base en lo anteriormente mencionado, respecto a la variable Respeto
de Marca, se observa como Apple cumple con las caracteristicas estandar que un usuario requiere
e inclusive llegan a dotar a sus dispositivos con caracteristicas representativas que le agregan
valor adicional en comparacion a su competencia; funciones tales como: Face ID, Touch ID y el
mismo sistema operativo, son ejemplos de funciones que agregan valor al producto a vista del
usuario. Por parte de la variable Amor de Marca, Apple es una marca bien posicionada en las
mentes de los consumidores Millennials, llegando a generar expectativa con sus anuncios y
levantar pasiones con sus publicidades al tener una relacion bien desarrollada con sus

consumidores.

3. Andlisis de brechas tedricas: Marketing Emocional en el mercado de telefonia
Movil

Finalmente, en el tercer punto, se realizard un analisis a las empresas Samsung y Apple
bajo las variables de Marketing emocional. Esto con el fin de evaluar como las estrategias
empleadas por ambas empresas se han desarrollado en relacion a las caracteristicas distintivas

identificadas en el modelo tedrico.
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3.1. Empresa: Samsung - Divisién de celulares

Para comenzar con el analisis de la empresa Samsung, se utilizara la variable Equidad,
previamente descrita, bajo la primera subvariable Confianza. En el afio 2016, Samsung lanzo al
mercado un nuevo modelo de teléfono movil llamado Galaxy Note 7, el cual present6 problemas
en su bateria causando que estos equipos se sobrecalienten y terminen por explotar (BBC Mundo,
2016). Para controlar estos dafios, Samsung decidi6 reemplazar los dispositivos por otros nuevos,
llamados Galaxy S7, los cuales también presentaron los mismos problemas que el modelo anterior
(El Mundo, 2016). Ante esto, Samsung lanzd un comunicado en el cual se evidenci6é un mal uso
del lenguaje, al no presentar mayor informacion o alternativas de solucion a los usuarios, llegando
a perder la confianza de estos al no mostrar una debida honestidad y transparencia (Mullen y
Hancocks, 2016), llegando a dar las causas de este error de manufactura un afio después (El
Comercio, 2017), esto llegd a repercutir en las ganancias del tercer trimestre del 2016 al caer en

un 16.8% (El Comercio, 2016).

En el afio 2017, DJ Kohel presidente del Negocio de Comunicaciones Moviles de
Samsung, presentd un nuevo modelo de celular en la familia Galaxy, esta nueva version de celular
era el Samsung Galaxy S8, para lo cual, el presidente Khoel coment6 que representaba una nueva
era de disefios y fantasticos servicios en sus dispositivos moviles. Ademas, resaltdo que la salida
al mercado de este nuevo celular era un testamento por parte de la empresa para poder recuperar
la confianza del publico después del error ocurrido con el modelo anterior (Redaccion Gestion,
2017). Asimismo, la empresa para el afio 2020, ha propuesto como filosofia de empresa
desarrollar una adecuada gestion ética que le permita responder a los rapidos cambios del entorno

empresarial, ademas que ayuda formar vinculos de confianza entre sus clientes (Samsung, 2020).

Respecto a sus operaciones locales, esa constante busqueda de confianza ha permitido
que la empresa pueda ofrecer un buen servicio de recepcion de reclamaciones en el afio 2020,
para lo cual, Indecopi reconoci6é a Samsung como la mejor empresa en atencidon de reclamos por

parte de sus clientes (Samsung, 2020).

Siguiendo con el analisis de la empresa Samsung, se utilizara la segunda subvariable
Identidad, previamente descrita. Comenzando en lo relacionado a la identidad de marca que ha
desarrollado Samsung, se encuentran las politicas medioambientales y sociales que la empresa
posee, tematicas sobre las cuales los Millennials han mostrado su interés. En el aspecto
medioambiental se destaca el trabajo con proveedores con certificados Eco Partners para poder
evaluar y gestionar el impacto ambiental que pueda ocurrir con sus componentes, materias primas
y procesos de fabricacion. Entre las acciones que realiza la empresa se encuentran: El reciclaje,

el uso de materiales sostenibles y el disefio ecologico tomando en cuenta todos los impactos que
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su proceso de produccion puede generar (Samsung, 2020). Respecto a un enfoque social, la
empresa Samsung, a través de su portal web sefiala que se respeten las normas y reglamentos
internacionales sobre la gestion de derechos humanos, ambientes laborales y ética, ademas que
se pueden llevar a acuerdos justos en cuestiones de conflictos de minerales, para asi tener un
sistema de rendicidn de cuentas claro, involucrando a todos actores de la cadena de suministro

(Samsung, 2020).

Otro de los aspectos a tomar en cuenta al momento de analizar la identidad de marca de
la empresa son las publicaciones que se realizan a través de sus redes sociales. Por ejemplo, el 6
de noviembre del 2020, Samsung Perti compartié a través de su pagina de Facebook un
reconocimiento por parte del ranking global “Best Global Brands 2020 - Interbrand, en la cual
agradecia a sus seguidores el haber obtenido el 5 lugar en dicho ranking. El texto utilizado en el
post fue el siguiente: “jGracias por su confianza! Entérate como Samsung ascendio al top 5 de
mejores marcas segin Interbrand. [1” (P4gina de Facebook - Samsung Peru, 2020). Esto permite
demostrar que toda la labor que ha estado realizando esta marca a nivel nacional como
internacional, se ve reflejada en prestigiosos reconocimientos que la empresa ha alcanzado,

permitiendo asi, que la marca pueda transmitir una buena imagen de reputacion.

Finalmente, el aspecto en el que se demuestra la fuerza de la identidad de la marca
Samsung, es en el reconocimiento que ha conseguido a través de los afios. En el 2017, la empresa
se encontro segunda en el ranking de Arellano Marketing en el que se clasificaban las marcas mas
recordadas constantemente por los peruanos. La razon de esta posicion tan alta en el ranking se
explica segun, el gerente de relaciones publicas de Samsung Peri, Mauricio Revollar por su

constante innovacion en los productos que captan la atencion de los clientes (Samsung, 2018).

Como segunda variable para analizar el marketing emocional de la empresa,
analizaremos la Experiencia que tienen los usuarios con los productos de la empresa Samsung,
centrando la atencion en las facilidades de uso y disefio que la empresa le da a sus smartphones
para que el cliente tenga una mejor experiencia. Por ejemplo, para un publico orientado en el
mundo empresarial, Samsung a través de un post en su portal web, destacé como sus modelos de
celulares Samsung Galaxy Z Fold 2 tiene el mejor disefio que se adapta a este tipo de cliente. Se
resalta el User Experience que se ofrece al ser un dispositivo inigualable, ademas el poder contar
con dos pantallas, lo que permite una mayor versatilidad y productividad. También, el tener una
pantalla externa de 6.2 pulgadas permite aprovechar al méaximo las consultas de correo
electronico, direcciones y cualquier contenido favorito del usuario. Asimismo, se comenta una
practicidad en la edicion de archivos en Microsoft Word, hojas Excel e incluso PowerPoint desde

el mismo dispositivo (Samsung, 2020).
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De igual manera, otro de los casos en los que se observo que la empresa Samsung se
enfocd en un grupo de clientes especificos, se dio durante la alianza de la empresa con la banda
de pop coreano BTS. Durante esta alianza, Samsung lanz6 al mercado un modelo, Galaxy S20,
con un disefio especial basado en los colores e iconografia de la banda, con el fin de que los
fanaticos de BTS pudieran adquirir este articulo de coleccion junto con los Samsung Buds
(Samsung Peru, 2020). Ante este disefio, los fanaticos en Perti agotaron las unidades en la

preventa.

Como ultimo caso, Samsung en su portal web ha compartido un post sobre como Aurélie
Fontan, una reconocida disefiadora de moda, ha logrado un buen desempefio en sus colecciones
de moda gracias a su herramienta de trabajo, el cual es un celular Samsung Galaxy Note. La
disefiadora comenta en post, que todo su proceso de creacion de la coleccion se produjo con el
celular. Ademas, se resalta el S Pen como una herramienta adicional al celular que complementa
las funcionalidades de este dispositivo (Samsung, 2020) Este ejemplo, como los anteriores
mencionados, permiten confirmar que la empresa Samsung, trata de ofrecer productos acordes
con las necesidades y requerimientos que busca un tipo de cliente especifico, haciendo que sus

productos sean muy valorados por esta razon.

Finalmente, la variable Energia, se enfocard en la personalizacion y facilidades que le
otorga la empresa al consumidor al momento de solucionar problemas y entregar el producto o
servicio. En primer lugar, Samsung, a raiz del contexto de la pandemia producida por el Covid-
19, ha desarrollado como uno de sus servicios al cliente, el recojo de smartphones y entrega a
domicilio post-reparacion, comunicandolo a través de un post en su pagina de Facebook en el
cual se indica lo siguiente: “;Mejores beneficios para ti! Ahora llegamos a mas distritos y con
recojo y entrega gratuita” (Pagina de Facebook - Samsung Peru, 2020). En este sentido, Samsung
se adapto para poder responder a los problemas que presentaron sus clientes de la manera mas
rapida y comoda posible, dandoles un beneficio gratuito que hace que el cliente se sienta

considerado.

En segundo lugar, Samsung en su red social de Facebook ha estado compartiendo post
sobre su Customer Service que ofrece hacia todos sus clientes. Por ejemplo, el 10 de diciembre
del 2020, la empresa compartio lo siguiente: “jEstamos aqui para ayudarte! Ahora conoce en
tiempo real el estado de la reparacion de tu equipo, solo ingresa a tu Samsung account desde este
enlace y obtén toda la informacién que necesitas” (Pagina de Facebook - Samsung Peru).
Posteriormente, el 16 de diciembre compartieron lo siguiente: “jSoporte técnico oficial para tus
equipos desde la palma de tu mano! Entra a nuestra app Samsung Members y localiza el centro

de servicio mas cercano a ti. [J [T (Pagina de Facebook - Samsung Pert1). Estos post permiten
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reconocer que la empresa tiene una predisposicion por atender ¢ informar a los usuarios de sus

productos de una manera rapida y activa, y asi pudiendo ahorrar tiempo para ellos.

3.2. Empresa: Apple - Division de celulares

Para comenzar con el andlisis de la empresa Apple, se utilizara la variable Equidad,
previamente descrita, bajo la primera subvariable Confianza. En este caso, la empresa Apple ha
desarrollado la confianza en su marca gracias a la calidad de los productos que ofrece en el
mercado. Sin embargo, en otros medios digitales de comunicacion carece de presencia, como en
sus cuentas principales de redes sociales como Twitter y Facebook, siendo que en ninguna de
ellas se encuentra realizando publicaciones de manera continua. Por otro lado, hemos identificado
que la marca Apple tiene una buena difusion a través de sus distribuidores autorizados, como por
ejemplo iShop en Pert, en las cuales se comunica las promociones y productos en sus respectivas
tiendas como en sus campafias “Impulsando emociones” (Pagina de Facebook - iShop, 2020).
Mientras que la empresa Apple a nivel global se comunica principalmente mediante sus eventos

y videos en Youtube.

Como segunda sub-variable de Confianza, tenemos la identidad. En este caso Apple,
respecto al enfoque social que tiene la empresa, a través de sus publicaciones en su portal web,
comentan que Apple ha sido parte de una iniciativa llamada ConnectED desde el 2014, en la cual
ha donado sus productos como iPad, Mac y Apple TV hacia estudiantes, profesores y salones de
clase mas necesitados en todo Estados Unidos, con el fin de poder mejorar el aprendizaje de
aquellos estudiantes mas necesitados (Apple, 2020). Esto permite demostrar que la marca Apple
busca satisfacer aquellas necesidades del cliente que van mas alla de la perspectiva tecnologica

que tiene la empresa, para tomar en cuenta aspectos sociales que son relevantes para sus clientes.

Asimismo, en el apartado ambiental, Apple se ha mantenido en una constante innovacion
que busca disminuir la contaminaciéon de sus operaciones. En el afio 2030, la empresa espera
funcionar a base de energia 100% renovable, impulsando a sus proveedores a tomar el mismo
camino.En la produccion, Apple se enfoca en fabricar productos con una minima huella de
carbono, y apunta a en afios futuros producir sus dispositivos en base a piezas reutilizables
identificadas por su robot Daisy, el cual identifica piezas que pueden reutilizarse de los modelos
antiguos. Finalmente, otra de las acciones que esta tomando Apple para ayudar al medio ambiente
es un fondo que tiene como destino la restauracion de bosques, humedales y praderas en el mundo

(Apple, 2020).

La segunda variable bajo la cual se analiza el marketing emocional de la empresa, se

centra en la Experiencia del usuario con el producto. En el caso de Apple, parte de la idea de que
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los usuarios seleccionan el dispositivo que mas se ajusta a los requerimientos especificos que
estaria dispuesto a pagar, es por esto que en la pagina principal de Apple, en el apartado del
iPhone, existe un apartado con un pregunta clave: “Which iPhone is right for you?”, donde se
puede realizar un comparativo entre los modelos desde el iPhone 6 hasta iPhone 12 Pro Max
(Ultima Generacién), pero lo que mas termina por resaltar es que se prioriza en especificar los
detalles técnicos como el tipo de procesador, los megapixeles de la camara, el tamafo del
dispositivo, etc (Apple, 2020). Cabe resaltar que en caso exista algin inconveniente con los
dispositivos a nivel de software apple a través de una actualizacion, al tener conocimiento del

error, busca solucionar el problema.

Finalmente, en la variable Energia, se concentrara en los beneficios que obtiene el usuario
a través de la empresa. En primer lugar, la empresa Apple como parte de la personalizacion del
servicio al cliente, le otorga la facilidad de envio a domicilio del dispositivo, después de realizar
la compra por la pagina web, para que no necesite movilizarse a las tiendas fisicas ahorrandole
tiempo al cliente. Otro de los beneficios es, al igual que Samsung, la posibilidad de que iShop
envie a recoger tu smartphone para realizarle un chequeo y diagnostico en caso de errores para
posterior reparacion, evitando asi que el usuario deba realizar una cita y acercarse al centro de

ishop (iShop, 2020).
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

A continuacion, en base a las preguntas de investigacion planteadas al inicio del estudio,

se detallaran las conclusiones a las que se ha llegado.

La primera conclusion parte de la pregunta, ;Cuales son las caracteristicas que
predominan en una estrategia de Marketing Emocional?, para la cual en base a revision
bibliografica y modelo tedrico armado se han identificado tres variables importantes junto a sus
subvariables, las cuales describen las caracteristicas de una estrategia de Marketing Emocional,
estas son: Equidad, Experiencia y Energia. Estas caracteristicas comprenden los rasgos mas

emocionales del consumidor.

En primer lugar, uno de los objetivos durante el marketing emocional es desarrollar una
relacion de Confianza con el cliente, a través de su respuesta a los problemas que este pueda tener.
Asimismo, esta estrategia busca a través de caracteristicas propias de la empresa, como es una
propia Identidad de la marca, generar una imagen con la cual su consumidor pueda verse

identificado, destacando a la empresa de entre su competencia.

En segundo lugar, asi como se puede generar una relacion con el consumidor a través de
la publicidad o los valores que la marca comunica, esto debe venir acompafiado de un producto
que se adapte a las necesidades especificas que tiene un tipo de cliente actual y potencial de la
empresa. Por esta razon, cualidades como el Disefio del smartphone y la Facilidad de Uso, son
caracteristicas clave en la experiencia del consumidor, ya que buscan brindar una solucién

comoda a sus necesidades, con el objetivo de que se convierta en un consumidor recurrente.

Finalmente, una vez analizada la relaciéon mediante la interaccion de mensajes y las
caracteristicas del producto en si, la personalizacion del bien o servicio puede denotar la
importancia que le da la empresa a sus clientes. En este caso, uno de los aspectos que mas se
valoraba, en base a la teoria, es cuanto se puede adaptar un producto o servicio a lo que el cliente

requiere, asi como generar un ahorro de tiempo en su experiencia de compra y post-compra.

La segunda conclusiéon parte de la pregunta, ;Cual es el proceso que atraviesan las
empresas para crear una Lovemark?. Para ello, en base a una estrategia de Marketing Emocional,
y el desarrollo tedrico de una Lovemark, hemos determinado que existen dos variables clave que

una empresa debe destacar en sus actividades para ser considerada como una Lovemark.

En primer lugar, esté la variable Respeto a la marca, la cual se basa en el Desempefio real
que tuvo la empresa al momento de cumplir con las caracteristicas que solicitaba el consumidor
del producto. En el caso de la empresa Samsung, se observé un cumplimiento basico de los

requisitos que todo Millennial espera de un Smartphone, sin embargo, la empresa Apple destaco
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por sus innovaciones que le otorgan valor al brindar mas de lo que normalmente las personas
pedian. Asimismo, se destaco la confianza con la que cuentan actualmente las empresas y las
razones de la misma, en el caso de Samsung esta se da por su familiaridad en el mercado, mientras

que en Apple se da por la calidad que historicamente sus productos han poseido.

En segundo lugar, esta la variable Amor a la marca, la cual se basa en la conexion
emocional que desarrolla una marca con sus consumidores. Se resalta el hecho de crear vinculos
emocionales profundos como un proceso de maduracion para la empresa. Por parte de la marca
Samsung, si bien ha demostrado tener una buena recordaciéon de marca al relacionarla con
productos tecnologicos de calidad por parte de los Millennials; en base a la revision bibliografica
no ha denotado fuertes indicios de generar vinculos emocionales de manera individual con sus
clientes, sin embargo, si ha estado generando alianzas comerciales con otras marcas que denotan
un fuerte factor emocional por parte de sus clientes. Respecto a la marca Apple, se ha demostrado
que es una marca fuertemente posicionada en la mente de los consumidores Millennials, ya que
sus dispositivos como iPhone y iPad son productos favoritos y deseados por esta generacion.
Asimismo,a través de estudios cuantitativos en el Perti, la empresa ha alcanzado altos niveles de
pasion en el mercado. De la misma manera, este Amor que los consumidores han desarrollado
por la marca Apple, se encuentra en su publicidad que busca colocar a los iPhones como
dispositivos de uso cotidiano, es decir, dispositivos que los usuarios utilizan constantemente en
su dia a dia y que los ayuda no solo a comunicarse sino a lograr mayores objetivos de expresion

personal.

La tercera conclusion parte de la pregunta, ;Cuales son las limitaciones que tiene el
desarrollo de una Lovemark dentro del mercado de telefonia moévil? Para responder a esta
pregunta se optara por identificar las limitaciones que tuvo cada empresa dentro de su desarrollo.
Por parte de la empresa Samsung, determinamos que una de su mayor limitante en el mercado
peruano, esta en la variable Amor a la marca, ya que hemos identificado falta de de pasion por
parte de los clientes hacia esta marca. Sin embargo, la marca esta trabajando de manera con otras
marcas que tienen clientes con altos niveles de pasion. En el caso de Samsung, esta limitante se
da ante la ausencia de una central en el Pert1, y su constante ausencia en redes sociales, si bien la
empresa cuenta con una gran cantidad de seguidores en sus cuentas principales, estos no
consiguen comunicacion con la marca haciendo que la relacion se pueda ver perjudicada al no

tener una predisposicidn a tener una relacion mas cercana con sus clientes.

La cuarta conclusion parte de la pregunta, ;Cuales son los factores criticos de éxito en
una campaia de Marketing Emocional? Las empresas en el mercado de telefonia movil

desarrollan el marketing emocional en base a las variables que se han detallado tedricamente, sin
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embargo, existen algunas de ellas en las que las diferentes empresas se han concentrado al
momento de aplicar esta estrategia de marketing en el mercado. Por parte de la empresa Samsung,
se ha observado como a través de su filosofia y publicidad, existe un principal enfoque en la
confianza que obtiene tanto la empresa y sus productos por parte del consumidor. Asi como la
importancia de destacar en como los productos Samsung Galaxy benefician al usuario a través de
sus funciones. Por ejemplo, en la comunicacion de estos factores, tenemos la campaiia “The Way
You Are” lanzada en el 2018, en la cual se destaca la confianza y seguridad de los dispositivos
Samsung y la relacidon que tienen los usuarios con sus smartphones. Respecto a la marca Apple,
la empresa ha demostrado tener mayor impacto de recordacion de marca con campafias
publicitarias que apelan a contextos emocionales, como es el caso de “Think Different” y “Design
by Apple”, a lo cual ha permitido crear una fuerte imagen de respeto por parte del millennial del
Pert hacia la marca; asimismo, ha permitido que muchos jovenes de este rango generacional
puedan sentirse identificados con la marca, ya que van alineados con su propia identidad

tecnologica al ser nativos digitales.

Para finalizar, la ultima conclusion a la que se ha llegado en este trabajo de investigacion,
la cual parte de la pregunta base es ;Cual es la viabilidad de implementar una estrategia de
Marketing emocional para la generacion Millennial en el sector de telefonia mévil? A lo largo de
la investigacion se ha observado como los consumidores actuales tienen una tendencia mayor a
realizar compras impulsadas por aspectos emocionales, dejando en un segundo plano lo racional,
lo cual tiene relacion con el comportamiento de generacion Millennial, la cual busca entablar
canales de comunicacién, como redes sociales, para tener un contacto mas cercano con las
marcas. Basandonos en estas tendencias del mercado y del consumidor Millennial de Peru, al
igual que en los casos reales que existen en el mercado como Apple y Samsung, se concluye que
si es viable aplicar una estrategia de marketing emocional, ya que permite aprovechar una
adaptabilidad con respecto a las preferencias del mercado donde se opera. Esta personalizacion
de la estrategia permite generar fuertes vinculos emocionales entre marca y cliente. Asimismo,
permite a la marca ser recordada por caracteristicas y una imagen que busca aspirar, a lo cual, el
consumidor podria sentirse muy identificado. En otras palabras, como hemos observado el
Marketing Emocional puede llegar a adaptarse con las tendencias de consumo actual, las cuales
se enfocan mas en decisiones emocionales que racionales, al mismo tiempo que busca priorizar
fuertes vinculos emocionales con los clientes. Sin embargo, en el mercado de telefonia movil,
hemos identificado que suele haber dificultades al momento de establecer este tipo de estrategia,
ya que las marcas suelen promocionar sus productos de manera muy diferenciadora en el apartado
técnico, dejando de lado en ciertas ocasiones el vinculo emocional que podrian fortalecer con sus

consumidores.
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Cientifica Electronica de
Ciencias  Gerenciales.
UNAN Managua,
Nicaragua. Recuperado
de:
https://www.redalyc.org
/pdf/782/78228464001.p
df
Raiteri, M. y Ocafia, H. | 2016 2 Tesis UNCUYO, Raiteri, NN
(2016). Comportamiento Facultad de M.y
del consumidor actual. Ciencias y Ocana,
Universidad Nacional de Economia H.

Cuyo, Facultad de

Ciencias Economicas.

Mendoza, Argentina.
Recuperado de:
https://bdigital.uncu.edu

.ar/objetos_digitales/804

6/raiteri-melisa-

daniela.pdf

78



https://www.redalyc.org/pdf/782/78228464001.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/782/78228464001.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/782/78228464001.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/782/78228464001.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/782/78228464001.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf
https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf

Tabla A.1: Analisis Bibliométrico (Continuacién)

5 ) Veces
) . Numero de Tipo de L )
Referencia Ao Organizacion Autor Citad
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Mercado, K., Perez, C., | 2019 4 Estudios | Informacion Mercado, 9
Castro, L., Macias, A. Cualitati | Tecnoldgica K., Perez,
(2019) Estudio VoS C,
Cualitativo  sobre el Castro, L.,
Comportamiento del Macias,
Consumidor en las A.

Compras en Linea. Inf.
tecnol. vol.30 no.1 La
Serena  feb. 2019.
https://scielo.conicyt.cl/s
cielo.php?pid=S0718-

07642019000100109&s

cript=sci_arttext&tlng=e

n
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