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CAPITULO 1: Introduccion

1.1 Introduccion

Los mercados cada vez son mas complejos y presentan un alto nivel de competencia.
Dado que hay una amplia variedad de opciones disponibles, las empresas deben
competir para posicionarse y atraer a la mayor cantidad de clientes posible. Sin
embargo, si hay un complejo escenario competitivo, cdmo hacer para que los

consumidores elijan mi marca?

Se requiere conocer y comprender la fidelidad de la marca y todo lo que involucra su
logro. Generalmente, cuesta de 5 a 7 veces mas motivar a un cliente nuevo a que
realice una compra que a uno ya existente. Es por eso, que es muy importante saber

cémo tratar a los clientes. Para Starbucks lo mas importante es el cuidado del cliente.

Starbucks Corporation conocida mundialmente como Starbucks es una cadena
internacional de cafeterias. Fue fundada en 1971, en Seattle, estado de Washington,
Estados Unidos. Es considerada la compafiia de comercializacion de café mas grande

del mundo, con mas de 24,000 locales en 70 paises.

Starbucks se destaca por utilizar el marketing emocional (o experiencial) para fidelizar
clientes. Este es utilizado para crear una fuerte conexién afectiva entre la marca y el
cliente. Junto a una buena estrategia digital, Starbucks ha logrado crear una
comunidad de consumidores fieles, quienes siguen eligiendo la marca pese a precio

elevado hoy en dia.



El concepto de lealtad en marketing proviene desde 1923, cuando Copeland hace
referencia a la lealtad como un comportamiento donde prevalece la recompra de
productos. Asi, el normal momento de compra y consumo, se transformara en una
experiencia entendida y valorizada, operando en el sentido de la fidelizacién y lealtad
de clientes. Para eso, se crea valor para los clientes y para construir relaciones con

los mismos.

Asimismo, gracias al branding de una marca, los productos pueden ser percibidos
como superiores a nivel tangible o emocional. El propdsito del branding es dotar a los

productos y/o servicios de significado para formar una relacion con el cliente.

‘Una marca es una promesa entre la empresa y el consumidor... A cambio de la
lealtad del cliente, la empresa promete entregar una experiencia positiva, confiable y
un conjunto de beneficios deseados con sus productos y servicios”. Kotler & Keller,

(2016).

CAPITULO 2: Branding

¢, Coémo construir una marca y satisfacer a su publico objetivo? De eso se encarga el
branding. Es necesaria una estrategia de branding para un buen posicionamiento y
valor de marca. Esta estrategia tiene como objetivo despertar sensaciones que
conecten al cliente con su marca en el momento de la decisién de compra. El término
“branding” en inglés hace referencia en la historia a cuando los granjeros marcaban

el ganado con un hierro.



Para Kotler (1984), padre del marketing, “Branding es un ejercicio de comunicacion
para definir lo que eres, pues cada compania quiere estar en la mente de sus
consumidores, sin embargo, hay que tener cuidado en confundir branding con
marketing, pues este no representa todas las tareas de mercadotecnia que una

marca realiza”.

Segun la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding, “Branding es la gestion
inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la
identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccién
de una promesa y de una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y

sostenible en el tiempo”.

En un mundo cada vez mas globalizado, las empresas se enfrentan a una
competencia cada vez mas feroz en el mercado. La globalizacion ha permitido que
las empresas de todo el mundo compitan entre si, lo que significa que cada marca
trabaja arduamente para destacarse y diferenciarse de la competencia. En este
contexto, la creacidon de una identidad de marca unica y solida es esencial para lograr

el éxito en un mercado altamente competitivo.

Esto se logra a través de una estrategia de marca soélida que incluya la definiciéon
clara de los valores y la personalidad de la marca, asi como una comunicacion
consistente y auténtica con los consumidores. Ademas, el mundo en el que vivimos
es cada vez mas volatil, incierto, complejo y ambiguo, lo que significa que es posible
que las marcas estén atentas a los cambios y a ser capaces de adaptarse

rapidamente a las nuevas circunstancias.



Esto implica estar abiertos a la innovacién y a la experimentacion, asi como a la
capacidad de pivotar y cambiar de direccién cuando sea necesario. Las marcas que
tienen una cultura empresarial flexible y agil estaran mejor posicionadas para

sobrevivir y prosperar en un entorno de cambio constante.

Keller (193) habla de que “el branding es la relacion entre la marca y el cliente, y entre
la marca y la comunidad en la que se inserta”. La marca es lo es lo que permite
distinguirse de la competencia. Es algo mas complejo que un nombre y un logo, es

un simbolo que identifica al espiritu de la empresa.

¢ Cual es la funcion del branding? Para Keller, la funcién del branding es generar
valor y diferenciacion de marca, para asi ofrecer un respaldo y prestigio a los
productos de una empresa. Ademas, el branding se puede ocupar de la creacién y
manejo de marcas. El objetivo del branding al trabajar con marcas es realizar una

conexion racional y emocional entre la marca y el cliente.

Se trata de un proceso dinamico que se encarga de generar estrategias que ayudan
a que los productos de la empresa se vendan de manera mas efectiva. Este proceso
de branding involucra a la totalidad de la organizacion, ya que cualquier punto de
contacto entre el cliente y ella, representa una posibilidad de realizar branding y

mejorar la imagen que se tiene frente al mercado.

Cada vez que una marca sale a comunicar algo es una oportunidad en el mercado,
y se tiene que ser muy cauteloso ya que son momentos en los que se pueden generar

buenas o malas percepciones.



¢De qué se encarga el branding? Se encarga del posicionamiento, la posicion de
marca respecto a su competencia y como es percibida la marca en la mente de los
consumidores. Para poder lograr posicionar una marca es importante realizar una
investigacién de mercado. Y asi conocer los comportamientos de los consumidores,
la percepcién de la marca o la empresa y las oportunidades para un nuevo producto

o innovacion.

Por otro lado, se encarga de la imagen de la marca, la cual es la percepcion que el
mercado tiene o desarrollé sobre la misma. Esta puede ser diferente para cada
persona, ya que se encuentra condicionada por la subjetividad de cada una. El
objetivo del branding al comunicar sobre una marca es intentar de hacerlo con la

mayor homogeneidad posible.

También se encarga de la personalidad de una marca, estas son las caracteristicas
que los clientes perciben sobre la marca y hacen que las diferencien sobre las demas.
Todas estas caracteristicas sirven para facilitar el reconocimiento de la marca, le da
una amplia libertad a las marcas para la creatividad en su comunicacion, mejora el

posicionamiento de la misma y promueve la comunicacion entre la marca y el cliente.

Segun Gobé (2001), dentro del branding, se encuentra el branding emocional. El
branding emocional es “la gestién completa, global integrada y bien coordinada de
las emociones en las marcas”. El branding emocional es la clave que separa el éxito
de la inferencia en el mercado. "El branding emocional es una estrategia poderosa

para construir una relacion con los clientes y fortalecer la lealtad hacia la marca."



