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INTRODUCCION

Hoy en dia, existen una infinidad de estrategias publicitarias para captar y sobre
todo mantener un cliente, y que este a su vez se convierta en un fiel consumidor sobre
cierta marca o firma. No obstante, para que una empresa tenga cierto posicionamiento
de liderazgo sobre otras marcas en un mercado tan competitivo y con consumidores que
a diario se enfrentan con la dificil decision de elegir un producto o servicio entre las
variadas marcas existentes, el gerente debe ser astuto e inteligente y jugar con la
publicidad para hacer que su marca resalte entre las demaés, es por ello que actualmente
la mayoria de ellos recurren al branding emocional, como la nueva herramienta
publicitaria, por ser el conducto viable que permite conocer al cliente a través de sus

actividades emocionales y sensoriales.

El branding emocional se considera como un factor clave del éxito por las
empresas, que buscan desarrollar un vinculo emocional y duradero con sus clientes,
pues son conscientes de la importancia de contar con una cartera de clientes fieles a la
marca 0 empresa como base de la rentabilidad a largo plazo. (Pacheco & Sanchez,
2018)

En el primer capitulo, se compone del disefio de la investigacion el cual hace
énfasis la relacion del branding con la fidelizacion de los clientes de las concesionarias.
La formulacidn, sistematizacion del problema, los objetivos, la delimitacion y la idea a

defender con respecto a la investigacion.

En el segundo capitulo, se centra en el marco tedrico el cual hace relacion a los
antecedentes de la investigacion con relacion al branding emocional, asimismo el marco

conceptual y el marco legal.

En el tercer capitulo, se desarrolla la metodologia de la investigacion inductiva y
deductiva. El tipo de investigacion que se aplicara sera bibliogréfica, descriptiva y de
campo; con enfoque cualitativo y cuantitativo; las técnicas e instrumento se centran en
la realizacion de entrevista y encuesta. En el cuarto capitulo, se lleva a cabo el informe
final de la investigacion, es decir la propuesta para darle solucion al problema. Y

finalmente las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Disefio de plan de branding emocional para la fidelizacion de los clientes de las

concesionarias KIA en Guayaquil.
1.2. Planteamiento del Problema

De acuerdo con la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE,
2019), las ventas de vehiculos en el 2015 fue de 30.344 unidades, no obstante, a partir
de ese afio hasta el 2016 descendieron en un 9.27% es decir pasaron a vender 27.771
unidades, pese al decrecimiento, en el 2017 las ventas de vehiculos hasta la actualidad

se han intensificado en un 52.8% es decir pasaron a 58.854 unidades.

Guayas, se ha convertido en la segunda provincia con mayor participacion de
ventas de vehiculos, desde el 2015 hasta el 2018 estas ventas pasaron de 22.268 a
38.016 unidades respectivamente, y entre las principales marcas que acufian los clientes
son CHEVROLET y KIA.

KIA, durante la dltima década ha evolucionado significativamente. Segun,
AEADE (2019), desde el afio 2008 al 2018 sus ventas pasaron de 4.149 a 23.141
unidades respectivamente, siendo la provincia del Guayas que contribuye el 25% de las
ventas anuales de vehiculos KIA. Pese a esta evolucion, la marca KIA a nivel nacional
es la segunda opcion de clientes entre las marcas CHEVROLET (quien aporta el
33.14% a nivel nacional, es decir mas del 16.32% de participacion de las ventas anuales
de vehiculos por marca, afio 2018) y HYUNDAI (con una participacion de 9.86%, es
decir vende anualmente 13.568 unidades, del mismo afio de referencia).

En este sentido, se puede observar que la firma CHEVROLET se ha posesionado
como firma lider entre los clientes del sector automotriz, colocando a KIA como la
segunda opcién entre los clientes. Por tal razon los empresarios han visto en la
publicidad una posible solucién para impulsar a KIA como la marca automotriz con

mayor crecimiento, y la fidelizacion de los clientes de forma comercial e inteligente,



agregando valor a la marca, debido a que en algunas ocasiones existen otros aspectos
que los clientes consideran antes de tomar una decision, esto hace que el proceso de
eleccion sea complejo y determinado por el comportamiento del cliente denominado
“emociones”, que se presentan en conjunto con los gusto y preferencias relacionados a

un impulso sensitivo y emocional.
1.3. Formulacion del Problema

¢Coémo influye el branding emocional en la fidelizacion de los clientes de las

concesionarias KIA en Guayaquil?
1.4. Sistematizacion del Problema

e ;Cuales son los aspectos tedricos que fundamenten al branding emocional como
elemento de fidelizacion en los clientes?

e ;COmo se encuentra la situacién actual de branding emocional en las
concesionarias KIA en Guayaquil?

e ;Como enfocar la fidelizacion de los clientes en las concesionarias KIA en

Guayaquil en un plan de branding emocional?
1.5. Objetivo General

Analizar la influencia del branding emocional como estrategia para lograr la

fidelizacion de los clientes de las concesionarias KIA en Guayaquil.
1.6. Objetivos Especificos

e Revisar los aspectos teodricos que sustentan el branding emocional como
elemento de fidelizacion en los clientes.

e Analizar el estado actual de branding emocional en las concesionarias KIA en
Guayaquil.

e Disefiar un plan de branding emocional en las concesionarias KIA, orientado en

la fidelizacion de los clientes de la ciudad de Guayaquil.



1.7. Justificacion

Hoy en dia las empresas, no sélo buscan captar nuevos clientes, sino buscan
retener a los que ya tienen, no obstante, mantener esa retencion en un ambiente tan
competitivo de un producto o servicio, se ha convertido en una desventaja para cierta
marca. Por ellos los empresarios han recurrido al branding emocional, como la nueva
herramienta para poder llegar al cliente de manera efectiva a través de las actividades
emocionales y sensoriales, con la finalidad de lograr la fidelizacién de sus clientes, con

la marca que esta en juego.

En contexto, las concesionarias KIA, buscan ser una marca reconocida y
preferida a nivel nacional, sin embargo, para lograr la fidelizacion del consumidor, es
necesario implementar un disefio de modelo de aplicacion de branding emocional, que

le permitird conocer la mente de sus clientes y crear un vinculo hacia la firma.

Ademas, de que este tipo de investigacion en las concesionarias KIA en
Guayaquil, no tienen investigaciones anteriores que traten el mismo problema,
convirtiendo al presente trabajo en el primero en tratar sobre un tema poco desarrollado
e investigado. Y al aplicar el branding emocional con sus respectivas estrategias de
comunicacion para alcanzar una ventaja competitiva ante otras marcas de vehiculos que
se comercializan en el Ecuador, el impacto que provocaria seria acciones positivas que

beneficiaran a las concesionarias y clientes.

1.8. Delimitacion del Problema

e Zona: Guayas - Guayaquil

e Area: Sector automotriz

e Campo: Branding Emocional como estrategia
e Aspectos: Fidelizacion de los clientes

e Tipo de investigacion: Mixto (Cualitativa — Cuantitativa)

e Delimitacion Temporal:  Periodo 2019
e Objeto de estudio: Concesionarias KIA

e Marco Espacial: Ciudad de Guayaquil — Ecuador



1.9. Idea a Defender

El branding emocional influye en la fidelizacion de los clientes de las
concesionarias KIA en Guayaquil. Ambas variables mostraran una vinculacién, dado

que, conecta al cliente con los valores y emociones que genera la marca de la empresa.
1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad.
e Lineas de investigacion institucional ULVR
Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.
¢ Lineas de investigacion de facultad

Marketing, comercio y negocios glocales.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Marco Referencial
2.1.1. Antecedente de la investigacion.

Para el desarrollo de este proyecto, se han revisado trabajos de investigacion
elaborado por otros autores, con la finalidad de que su revisor cientifico y practico

ayude al desarrollo del presente trabajo, que se citan a continuacion:

Castillo & Castro (2017), en su trabajo de titulacion “Plan estratégico de
branding para desarrollar ventajas competitivas en la pasteleria Mil Delicias”, el cual
consistia en una estrategia basada en el mejoramiento de la imagen corporativa de este
negocio para impulsar el crecimiento de las ventas y por consecuencia su rentabilidad.
De esta manera, llevaron a cabo una investigacion de campo basada en los métodos
inductivo y deductivo, a una muestra de 263 clientes de la misma pasteleria con el fin de
identificar factores que ayuden al desarrollo de la estrategia de branding. Los resultados
obtenidos, fue que el 70% de los encuestados opind que el factor mas importante era la
imagen corporativa, el 33% las redes sociales. Sin embargo, una mayoria considerd
importante implementar un buzdn de sugerencia, y poder identificar los errores o
aspectos negativos desde la perspectiva del cliente. Concluyeron que con una propuesta
bien disefiada permitia el crecimiento de las ventas del negocio, al darle una imagen
empresarial y mucho méas profesional, de modo que la rentabilidad del negocio

mejoraria y tal la propuesta arrojo un indicador favorable para los inversionistas.

Segun, Salas & Mancero (2016), en su investigacion determinaron que el
branding emocional es una estrategia que utilizan las marcas reconocidas del pais, con
la finalidad de posesionarse en la mente y sentimientos de los clientes, debido a que es
una herramienta que ve mas alla de una venta y como los seres humanos son
emocionales por naturaleza, al momento de realizar una eleccién de compra esas
emociones influyen en algo, por eso el branding digital es la mejor estrategia
publicitaria para conocer la mente de los consumidores y su comportamiento frente a las

experiencias sensoriales y emocionales.



Freire & Litardo (2018), en su trabajo de titulacién plantearon como objetivo
incrementar el posicionamiento de marca y fidelizacion en la empresa Freire cars.
Utilizando un enfoque de investigacion cualitativo, con alce descriptivo, usaron
instrumentos tales como cuestionario y ficha de observacion. Los resultados efectuados
por los instrumentos de investigacion identificaron que las causas por las que no es
reconocida la cooperativa, es por el poco tiempo en mercado, falta de publicidad, entre
otras. En contexto al péarrafo anterior, propusieron disefiar estrategias para evitar
consecuencias a futuro, en el que pudieron determinar que, con la implementacion del
plan, la cooperativa de taxis Freire cars para mediados del afio 2019 los servicios
incrementarian en un 9%, asi mismo posicionamiento de marca y la fidelizacion de

clientes a través de servicios de calidad y trabajo en equipo.

De acuerdo con Arce (2018), en su trabajo comprobé que el branding emocional
sirve como estrategia de fidelizacion del publico objetivo, generando un valor agregado
a su marca sobre otras, instaurando un vinculo emocional en la mente del consumidor
haciendo un adecuado uso de la imagen corporativa a través de la publicidad usada,
llegando al valor positivo que llevo al cliente a adquirir su zapato Liwi, dando

posicionamiento y fidelizacion de los clientes, a su marca.

Es por ello que para lograr posesion de una marca y empresa y sobre todo tener
la fidelidad de los clientes que sin duda no es tarea facil. El branding es la mejor opcién
debido a que no solo es una estrategia de publicidad, sino que es una forma de conectar

con el cliente a través de las emociones.
2.1.2.Branding.

Hoy en dia construir una marca y fijarla en la mente del consumidor es un arduo
trabajo de los encargados de hacer marketing, sin embargo, las tendencias mas
novedosas de la era digital permiten lograr tal posicionamiento denominado branding,

no obstante, para conocer ampliamente este término se definird a continuacion:

De acuerdo con Llopis (2011), el branding es “la disciplina que se ocupa de la

creacion y gestion de marcas” (pag. 29).



Por otro lado, Hoyos (2016), plantea que el branding o la creacion de una marca
es “un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una

base amplia de consumidores” (pag. 1).

Para Gonzéalez (2017), el branding es “el proceso de construccion de una marca
y hace referencia a la percepcion que se tiene de ésta, principalmente, desde fuera” (pag.
3).

Segun Casanoves (2017), considera al branding como “el proceso que permite
construir una marca y fijarla en la mente del consumidor, influyendo en sus emociones,
estableciendo vinculos entre este y la marca que activen su deseo por adquirir los

productos y servicios vinculados a ella” (pag. 168).

Por lo tanto, el branding, es el punto de partida de un proceso de construccion,
crecimiento, maduracion y gestién estratégica de una marca, con la finalidad de
desarrollarse y mantenerse como marca de tal manera que sea susceptible y atractiva

para el cliente.
2.1.2.1. Branding emocional.

Si bien es cierto algunos estudios actualmente plantean que, a la hora de comprar
algin bien o servicio, el 80% de los factores que influyen se les atribuye a las
emociones y solo un 20% es de manera racional e incluso tales emociones intervienen

hasta después de la compra creando un nexo a la marca con los sentimientos del cliente.

En relacidn al contexto anterior, Gobé (como se cité en Puig, 2019) autor del
conocido branding emocional centra el aspecto mas relevante del ser humano “la
realizacién emocional” y concluye que el branding emocional es “el conducto por el
cual la gente se conecta de forma subliminal con las compafiias y sus productos de un
modo emocionalmente profundo”. Es decir, la conexion emocional es el principal factor

de una marca reconocida.

De acuerdo con Razak (2017), el branding emocional es “la vinculacion

emocional de las personas con las marcas. Mediante el establecimiento de nexos de



uniéon como sentimientos y experiencias de marca”. Es decir, deja a un lado el lado

fisico por conocer al ser humano de manera holistica.

Para Sanchez (2018), el branding emocional es una estrategia publicitaria que
tiene como objetivo instaurar un vinculo emocional con el publico. Con la finalidad de
crear un vinculo entre la marca y el cliente a través de las emociones en lugar de la

cognicion.

En definitiva, el branding emocional, no busca promocionar un producto de una
marca, sino de convertir a la marca parte de la vida del consumidor a través de las

emociones, experiencia y vivencias y asi lograr la fidelizacion.
2.1.2.2. Mandamientos del branding emocional

Hoy en dia una publicidad bien elaborada ya no cuenta mucho como lo hacia
antes, ahora toca empatizar con el consumidor para crear lealtad a la marca. Es decir,
atender las emociones y légicas de busqueda del comprador, pero a veces resulta
imprescindible interpretar esas emociones. Sin embrago, Gobé el padre del branding

disefio unas pautas o mandamientos basicos para lograr entender al consumidor.

Segun Garcia (2016), lo que Gobé gueria plantar con las pautas, en primer lugar,
era cambiar algunos conceptos basicos para luego darles a los consumidores algo que
compartir y finalmente dejar huella en el consumidor. Por lo tanto, se detallan a

continuacion:
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Figura 1. Los 10 mandamientos del branding emocional. Tomado de Garcia (2016). Elaborado por: Pinto (2020)

1. Cambiar el concepto de consumidor al de persona. Se refiere cuando un

consumidor compra, tiene anhelos, intereses, ideas, y vivencias que se puede
utilizar a la hora de entregar el mensaje. Es decir, el branding emocional crea
una relacibn mutua generando confianza con el cliente porque se siente
identificado y atraido con la marca.

Del producto a la experiencia. Cuando el producto ademéas de cubrir las
necesidades, Los productos satisfacen necesidades, la experiencia, deseos.
Porque, un producto puede ser antiguo y nuevo al mismo tiempo, si sigue
teniendo notabilidad emocional para los consumidores.

De la honestidad a la confianza. La honestidad se espera, la confianza hay que
construirla, esto requiere un genuino esfuerzo del equipo de marketing por
buscar maneras de crear y mantener una relacion basada en la confianza.
Significa, que el cliente espera que la empresa sea honesta, pero la confianza
debe ser conquistada a través de la empatia.

De la calidad a la preferencia. Se espera que el producto o servicio ofrecido

cubra ciertos estandares de calidad, pero para que haya preferencia debe haber
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10.

un extra. Esto no significa dejar de ofrecer calidad, significa agregar el plus
emocional que haga que el cliente se conecte e identifique con la marca.

De la notoriedad a la aspiracion. El vinculo emocional comienza cuando el
mensaje empatiza con el destinatario; la marca no debe buscar sélo ser
reconocida, sino también amada. Es decir, ganarse el corazén del cliente.

De la identidad a la personalidad. Significa que la identidad habla de quién es
interiormente la marca, la personalidad le provee de caracter y carisma, que es
donde se vinculara con el consumidor.

De la funcién al sentimiento. Se refiere que hay que pensar en un disefio
sensorial, en los ideales de los clientes, y en relatos que lo emocionan. Méas que
hablar de las ventajas y beneficios de un producto.

De la ubicuidad a la presencia. La ubicuidad es la capacidad de estar presente
en todas partes al mismo tiempo y cualquier empresa puede darse a notar y ser
ubicada como tal, pero para tener verdadera presencia es necesario el
reconocimiento del cliente, y esto s6lo se da a través de un vinculo real
emocional.

De la comunicacion al dialogo. La comunicacion se trata de decir lo que tu
marca ofrece, pero el dialogo establece un canal abierto de comunicacion con el
cliente, que permita compartir, responder e interactuar.

Del servicio a las relaciones. El servicio vende, pero las relaciones fomentan el
conocimiento y no deja a la audiencia indiferente. Una conexion emocional debe
apelar a los instintos méas internos del publico, despertar la afinidad y la
curiosidad tanto por la marca como por el producto.

En definitiva, el branding emocional ve mas alla de lo superficial, trata de

conectarse con el consumidor a través de las emociones, apelando a la parte mas
irracional del puablico objetivo. Es decir, permite una verdadera cercania con el
consumidor a través de propuestas de valor y experiencias de marca, que no sélo le

satisfagan, sino que le lleve a una vivencia emocional generada por el producto.

2.1.2.3. Pilares fundamentales del Branding emocional

El proceso del branding emocional se basa en cuatro pilares fundamentales, que

a su vez son la base para una estrategia exitosa.
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1. La relacion

2. Las experiencias
sensoriales

3. La imaginacion

\

4. La vision

Figura 2. Pilares fundamentales del branding emocional. Tomado de Sarmiento (2017). Elaborado por: Pinto (2020)

Primer pilar — La relacion: consiste en estar muy en contacto con los
consumidores, representarles y darles la experiencia emocional que realmente quieren.
Muchas compafiias estdn desconectadas de los cambios que se producen en las
poblaciones (Sarmiento D. , 2017). Es decir, las predisposiciones y la conducta del

cliente afectan en las expectativas de los consumidores hacia las marcas.

Segundo pilar — Las experiencias sensoriales: son un area muy poco explorada
y una mina potencial para las marcas en el siglo XXI. Los estudios demuestran que
ofrecer una experiencia de marca multisectorial puede ser una herramienta clave para
conseguir el tipo de contacto memorable que dara inicio a su predileccion y lealtad
(Sarmiento D. , 2017).

Tercer pilar — La imaginacion: la imaginacion y la creatividad son las mejores
herramientas para tomar el reto de las marcas del futuro ya que consiste en encontrar
maneras originales y sutiles de sorprender y asi gustar continuamente a los

consumidores (Sarmiento D. , 2017).

Cuarto pilar — La vision: es el factor decisivo del éxito a largo plazo. Las
marcas evolucionan a través de un ciclo de vida natural en el mercado, y para crear y
conservar su lugar, deben reinventarse constantemente con la creacién de nuevas
estrategias. Es por ello que las empresas deben de contar con herramientas que ayude a
una direccién coherente centrandose en la carga emocional de todos y cada uno de los

momentos de la verdad con el cliente de hoy en dia.

Como se puede observar, el branding emocional busca conseguir la confianza de

los clientes y un vinculo que no se rompa. Es por ello estos cuatros pilares son la base
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para conectar emocionalmente con el publico a través de sus emociones y o por la

razon.
2.1.2.4. Ventajas del branding emocional

Competir y lograr que el producto o servicio, alcance el primer lugar en la mente
del consumidor y luego este convencido que la marca merece ser defendido ante
cualquier situacién, porque se lo merece, es algo que béasicamente el branding
emocional diferencia. En relacion al contexto anterior, el branding emocional beneficia
a ambas partes y segun Ferrando (2018), en su articulo resalta esas ventajas que se

describen a continuacion:

Tabla 1.
Beneficios del branding para empresas

Beneficio Detalle

Habra consumidores que desearan volver a comprar
productos de antafio y los méas jovenes pueden interesarse
en este tipo de productos porque les permite obtener
singularidad.

Permite obtener una ventaja competitiva mediante la
diferenciacion.

Tiene un menor riesgo y costo que el lanzamiento de
auténticos nuevas marcas de productos retro.

Reduce el costo de busqueda de los consumidores porque
pueden recordar viva y rédpidamente la marca y los
beneficios del producto en el pasado.

La empresa no tiene que “empujar” a los consumidores
hacia productos de marca retro porque estos les dan la
bienvenida a sus “viejos y ya conocidos” productos.
Prolonga el ciclo de vida Permite que marcas y productos en fase de declive
de la marcay el producto. puedan tener una resurreccion ampliando su ciclo de vida

Oportunidad comercial

Ventaja competitiva
Menor riesgo y costo

Menor costo de busqueda
de consumidores

No es necesario presionar
a los consumidores

Fuente: Ferrandeo (2018). Elaborado por: Pinto (2020)

Como se puede observar en la tabla anterior, implementar el branding emocional
en una empresa resalta significativamente la oportunidad comercial debido a que existen
consumidores que desean comprar productos antiguos y esta singularidad les da ventaja
competitiva frente a otros. En este sentido, la empresa crea un vinculo duradero con el

cliente y la marca.
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Tabla 2.
Beneficios del branding para consumidores

Beneficio Detalle

. La historia define la identidad grupal a través de la
Identidad : .
memoria colectiva.
El pasado establece estandares y patrones para seguir en
futuras estrategias.
Recuerda los detalles del pasado lo cual permite que las

Reafirmacién

Familiari PR
amiliaridad personas se conozcan a si mismas.
L Se aprende de los errores y aciertos del pasado para
Experiencia : ;
construir en el presente un mejor futuro.
. - El conocimiento del pasado enriquece la concepcion del
Enriquecimiento
presente.
Otorga la posibilidad de revivir viejos tiempos reales o
Escape nostalgico imaginarios. Se aprende a vivir el presente usando la

nostalgia para avanzar al futuro.

Fuente: Ferrandeo (2018). Elaborado por: Pinto (2020)

Como se puede observar en la tabla anterior, se detall6 los beneficios que el
branding emocional proporciona al consumidor, destacando la identidad grupal a través
de la memoria colectiva. Porque la estrategia que usa, hace implicita la participacion del
cliente, lo hace sentir que forma parte del producto y que a su vez es importante en su

vida cotidiana.

En definitiva, para tener una marcar soélida y fuerte que marque la diferencia
entre la competencia. Es importante dedicar tiempo a invertir en la investigacion, la
definicion y construccion de su marca, porque lo que busca después de todo es que su
marca sea la fuente de una promesa a su consumidor. Es decir, el branding emocional es

una pieza fundamental en la comunicacion con el consumidor.
2.1.3.Fidelizacion

Carrion (2015), puntualiza que la fidelizacion “ayuda a las organizaciones para
elevar el nivel de servicio en relacién a sus competidores, ya que son conscientes de la

cuota de mercado que ocupan y la que desea alcanzar” (pag. 7).

De acuerdo con Salazar, Salazar, & Guaigua (2017) afirman que la fidelizacion
“es una evolucion dentro del marketing relacional, del mantenimiento o retencién de los
clientes que implica el establecimiento de solidos vinculos y el mantenimiento de

relaciones a largo plazo con los clientes” (pag. 186).
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NeoAttack (2018) define a la fidelizacion como:

"Un mecanismo basico para cualquier empresa, se trata del concepto con el que
se hace referencia al método por el que se logra que un cliente que ya haya
contado antes con los servicios de una empresa o0 con sus productos, vuelva a

hacerlo y recurra a ella en mas ocasiones ”.

Pese a que no existe un concepto Unico de fidelizacion es una herramienta que a
través del afio ha ido evolucionado. Y se hace importante mediante estrategias de
fidelizacion seguras, idoneas de propiciar confianza y lealtad, es por ello que las
empresas hoy en dia lo ven como un factor fundamental para la buena marcha de su

organizacion.

En este contexto, se desarrolla la fidelizacion de clientes, como una forma de
asegurar ventas ya que resulta mas facil y econémico mantener un cliente que buscar

uno nuevo, por la ventaja de ser econémico y agil.

De acuerdo con Pacheco (2017), afirma que la fidelizacién del cliente “es un
conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o

servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (pag. 11).

Por lo tanto, la fidelizacién de cliente es considerada como la nueva estrategia
fundamental para expandir o crear un negocio, ya que tiene como objetivo crear una

relacion fuerte y duradera con el cliente.

Ademas, Alcaide (2015), en su publicacién cita a (Kotler, 2005), indicando que
para lograr la fidelizacion de los clientes se debe seguir los diez mandamientos del

nuevo marketing, que se detallan a continuacion:

Tabla 3.
Los 10 mandamientos del nuevo marketing
MANDAMIENTOS DETALLE
Reconocer el creciente El cliente tiene mas capacidad de seleccion, combinando criterios
poder del cliente racionales y emocionales y muchas opciones satisfactorias.
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Desarrollar una oferta
orientada al mercado
objetivo

Disefiar las estrategias de
marketing desde la
perspectiva del cliente

Centrarse en  aportar
soluciones y resultados, no
productos

Apoyarse en el cliente para
colaborar en la creacion de
valor

Usar nuevas vias para
llegar el mensaje al cliente

Desarrollar
rigurosas
ROI

métricas y
mediciones de

Apostar por un marketing
cientifico

Desarrollar  activos de
largo recorrido en la
compafiia

Implantar en la empresa
una vision “holistica” del
marketing

Generalmente el cambio y actualizacion de las politicas de la
fidelizacién, se producen a causa del creciente poder tanto del cliente,
asi como también del consumidor que estos van adquiriendo con el
transcurrir de los dias

La fidelizacién necesita del foco y la personalizacion, la adaptacion a
los mercados objetivos para que la estrategia surta el efecto deseado.

Es imprescindible trazar los limites fronterizos de la fidelizacion con la
orientacion especifica hacia el cliente, dado que non hacerlo de esta
forma, implicaria realizar una inversion necesaria, y por ende el
impacto no sera muy significativo.

Los productos se pueden copiar facilmente las emociones no. Por lo
tanto, debe centrarse en solucionar problemas y en llenar espacios y
carencias emocionales en el cliente para lograr una vinculacién
emocional y efectiva y todos esos resultados que sean medibles.

En el mom7ento de coeditar la oferta comercial y dar cabida al cliente.
Es el momento del “croad-sourcing” y la “co-creation”, que tienen
como objetivo participar activamente en la creacién y modificacion de
procesos a través de los medios sociales.

El mensaje enviado al cliente o consumidor no es efectivo; para
contrarrestar este efecto, se deben incorporar nuevos canales y medios
de comunicacion, de tal forma que se cree un entorno comunicativo
multidireccional.

Sin duda alguna, la medicion y control de los indicadores de
rendimiento, son el mejor mecanismo para demostrar la eficacia de la
campafia, tanto a nivel cuantitativo como también, cualitativo.

Dado el involucramiento de varias ciencias como: estadistica,
matematica, la psicologia y sociologia, basandose en las teorias como
un pilar de apalancamiento para el logro de los objetivos medibles,
previamente planteados.

La politica de fidelizacién, debe llegar a convertirse en un proceso
continuo y a largo plazo, precisamente porque es de vital sustancia
para el mantenimiento de la cuota de clientes

Es necesario rebasar el enfoque de las cuatro letras p: producto, precio,
plaza y promocion; enfocandose ademas en los tipos de fidelizacion de
indole experiencial, conductual, emocional, entre otros, Con los cuales
se satisfaga la nueva demanda tan exigente del mercado.

Fuente: Alcaide (2015). Elaborado por: Pinto (2020)

Como se puede observar en tabla anterior, los mandamientos de Kloter plantean

un modelo de especial transcendencia para lograr la fidelizacion de clientes.

2.1.3.1. Tipos de fidelizacion de clientes

De acuerdo con Sarmiento (2018), considera a los siguientes tipos de

fidelizacion que se describen a continuacion:

Fidelizacion Emocional
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Sarmiento (2018), quien cita a Kolsky (2014), planteaba que los clientes pueden
experimentar sentimientos positivos acerca de su empresa / marca. En base a esto
Kolsky usé la palabra "amor", para describir este sentimiento de lealtad emocional.
Simplemente porque ambos extremos se encuentran interconectados de un mismo punto
continuo, debido que el sentimiento de "amor"” de la marca es uno de los extremos de

este continuo y la sensacién de "indiferencia” esta en el otro extremo de este continuo.

Es decir, este tipo de fidelizacion tiene como objetivo desplegar una relacion
perpetua con el cliente, pues no solo reside en predecir y satisfacer sus necesidades, sino
en construir relaciones duraderas con los clientes a través de un equipo directivo

dedicado y dispuesto a invertir en él.
Fidelizacion conductual

También conocida como la segmentacion por comportamiento, perfiles de
marketing de comportamiento, el comportamiento previo de usuarios con el fin de
determinar qué anuncios veran. Esto permite un mayor nivel de personalizacion de

anuncios, dando una idea empresarial en los habitos y deseos de los consumidores.

A diferencia de la comercializacidn directa o marketing directo, donde se envia a
los anunciantes el mismo mensaje y también es de destacar que una gran parte de esas
personas optan por rechazar la comercializacion de mensajes-conductual, este esquema
toma la informacién en linea y la utiliza para adaptar el mensaje al usuario. Los clientes
pueden participar en conductas positivas hacia la empresa — marca. Por lo que el
comportamiento del cliente o lo que hacen los clientes, se considera importante para la
empresa. Es decir, lo que importa a los negocios es si los clientes muestran

comportamientos positivos hacia la empresa.

Ademas, la definicion de Novo es de comportamiento en la naturaleza ya que
hace hincapié en la palabra "elegir". Mientras que los comportamientos de fidelidad
pueden adoptar diferentes formas, cada uno de ellos se beneficia de la empresa y de la

marca de diferentes maneras.
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2.1.3.2. Dimensiones de la fidelizacion de clientes

De acuerdo con Alcaida (2015), quien cita Zeithml, Parasuraman y Berry tras
una amplia investigacion de ¢Cuales son las expectativas clave que utilizan los clientes?
Identificaron 10 dimensiones que usan los clientes para evaluar la calidad del servicio y

decidir si lo vuelven o no a utilizar, a continuacion, se describen:

S Capacidad de e S
Fiabilidad respuesta Profesionalidad Accsibilidad
|
Cortesia Comunicacion Credibilidad Seguridad
Conocimiento y
comprension del Etlﬁn?te)?ggs
cliente g

Figura 3. Dimensiones de la fidelizacion de clientes. Tomado de Alcaide (2015). Elaborado por: Pinto (2020)

No obstante, existen 2 dimensiones que prevalecen en la mayoria de los sectores

de negocio, la “fiabilidad” y la “capacidad de respuesta”.

Fiabilidad: la empresa que logra un alto nivel de fiabilidad es aquella que
brinda un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de sus prestaciones,
entrega el servicio o producto a la hora y fecha pactada y hace lo que se necesario para

dejar satisfecho al cliente. Es decir, la empresa sabe lo que hace y lo hace bien.

Capacidad de respuesta: significa que estan ahi para dar servicio en todo
momento, es decir, ofrece un servicio réapido, constante, inmediato, flexible en el plazo

mas breve posible con la finalidad de mantener el personal a disposicién del cliente.

Ambas dimensiones son consideras como oportunidades de mejoras relevantes.
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2.1.3.3. Herramientas de fidelizacion de clientes

Hoy en dia conseguir una eficaz orientacién es necesario disponer de

instrumentos que permitan obtener un conocimiento en profundidad de la base de

clientes de la empresa. Por ello, durante los UGltimos afios se han desarrollado

importantes enfoques, herramientas e instrumentos que permitan alcanzar esa gestion.

Alcaide (2015), menciona que Vittal, Condon, Anderson & Joseph todos de Forrester

Research Inc, elaboraron un proyecto explicativo de tecnologias y se dividen en dos

grandes grupos:

Tabla 4.

Division del grupo explicativo de la tecnologia

Division

Detalle

1.

Infraestructura  tecnoldgica
para la recopilacion,
organizacion y analisis de los
datos de los clientes

Tecnologias operativas que
permiten convertir en acciones
estratégicas la informacion
recopilada

Se encargan de reunir y agregar datos
sobre los comportamientos y las
transacciones de los clientes provenientes a
través diferentes canales y de distintos
sistemas fuentes.

Una vez creados los perfiles de los
clientes, la empresa pueda actuar en su
base de clientes y en el mercado a partir de
dicha informacion.

Fuente: Alcaide (2015). Elaborado por: Pinto (2020)

Tabla 5.

Esquema de la infraestructura tecnologica

INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA DESENADA PARA

Integrar los
datos de los
clientes
Andlisis
predictivos
Analisis del sitio

clientes.

Recopila y organiza datos provenientes de multiples sistemas con
el fin de aportar informacion validad para el andlisis de los

Permite la modelizacion del comportamiento de los clientes con
el fin de mejorar las estrategias de marketing.

Facilita un analisis mas profundidad del comportamiento online

Mantiene a los grupos constituyentes (stakeholders) informados
sobre la realimentacion recibida de los clientes y la informacion

web de los clientes.
Control de la
marca (Brand
Monitoring) de inteligencia del mercado.

ESQUEMA DE LA TECNOLOGIA OPERATIVA

Optimizacion del

contacto

Utiliza las preferencias de los clientes y los objetivos de
negocios de la empresa para determinar las estrategias de
contacto que sean éptimas.
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Alineacién y
programacion de
los eventos de
marketing
Integracion de la
gestion

Optimizacion del

Alinea y hace coincidir el contenido y el momento de los
mensajes con las necesidades de los clientes.

Produce contenido relevante y contextual durante la
interaccion de los clientes con la organizacion.

Utiliza técnicas de  prueba (test) para mejorar
incrementalmente la experiencia de los usuarios en el sitio

sitio web web de la empresa.

Fuente: Alcaide (2015). Elaborado por: Pinto (2020)

Como se puede observar, el modelo explica el esquema de la division

tecnoldgica. Por lo tanto, Arroyo (2017) menciona que, para conseguir una estrategia de

fidelizacion efectiva, es indispensable utilizar herramientas tecnologicas para preguntar

a los clientes, orientar el feedback, controlar la informacion, analizar los resultados y

premiar a los clientes mas fieles y activos.

1. CRM, (Customer Relationship Management en inglés o la Gestion de las
Relaciones con Clientes), se enfoca en aumentar la satisfaccion del cliente, de
esta manera se desarrolla una relacion valiosa, rentable y de largo plazo entre el
cliente y la empresa. Conjuntamente, gestiona tres areas basicas: la gestion
comercial, el marketing y el servicio de atencion al cliente (Arroyo, 2017).
Redes Sociales, es una herramienta fundamental para fidelizar clientes,
generando usuarios satisfechos y una buena imagen de marca. Debido a que hoy
en dia, ofrecen, infinitas posibilidades de fidelizar a los clientes de una
empresa. Es decir, porque enriquecen la comunicacién bidireccional y son la
manera mas Optima de construir una relacién solida con los clientes (Arroyo,
2017).

Email Marketing, o la publicidad por correo electrénico, es una de las més
tipica y utilizada herramienta para fidelizar clientes, ya que, ademas, brinda
informacién valiosa de la lista de clientes y o suscriptores, envia anuncios,
novedades y ofertas, con la finalidad de crear lealtad, confianza o concienciacion
de marca (Arroyo, 2017).

Geolocalizacidn, segun Beltran (2014), afirma que la geolocalizacién es “una
herramienta de comunicacion entre la oferta y la demanda en un mundo llamado
SOLOMO (Social, Local y Movil)” (pag. 15). Es decir, practicamente cual sea la

funcién de la aplicacion, utiliza esta herramienta de geolocalizacion, que las
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empresas adquieren para conocer informacién sobre los procesos de compras y
los habitos de consumo en tiempo real.

Gamificacién, es una herramienta creada para desarrollar mecénicas de juego
como elemento de desarrollo de los negocios, dirigida a dos niveles: interno
(para estimular la productividad) para la empresa y externo (interactuar de forma
creativa y entretenida) para llegar a los clientes (Beltran, 2014). Por lo tanto, esta
estrategia de gamificacion es importante para la empresa y poder incrementar las

ventas y conseguir fidelidad de los clientes.
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2.1.3.4. Ventajas de la fidelizacion de clientes

Tabla 6.
Ventajas de la fidelizacion de clientes

Ventaja Descripcion

Los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento
por lo que se convierten en los mejores prescriptores.

Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y
poseeran un mayor nivel de confianza por lo que estaran
en mejores condiciones para aportar sugerencias Yy
mejoras al negocio.

Cuanto mas se relaciona la empresa con un cliente mas y
mejor se le conoce y por lo tanto se podra adaptar mejor
a sus necesidades o preferencias. Creando un bucle de
mejora.

Es mas econdmico fidelizar un cliente captar otro nuevo.
Rentabilidad para la Estos clientes ademas son menos sensibles a las subidas
empresa de precios porque valoran el servicio que se les presta y
por lo tanto estaran dispuestos a pagar mas.

Resulta més facil vender un nuevo producto a un cliente
actual que a un cliente nuevo que no conoce el negocio.
Ademas, los clientes fieles es mas probable que
demanden nuevos productos o servicios de la empresa.

Son prescriptores

Mejora continua

Mayor conocimiento de
los clientes por parte de
la empresa

Aumento de ventas

Elaborado por: Pinto (2020)
2.1.3.5. Ejemplos de fidelizacién de clientes

Galindo (2017), en su articulo “La estrategia de Starbucks, un referente en la
fidelizacion”, plantea que hoy en dia son pocas las compafiias que generan mas
compromiso Yy lealtad que Starbucks (multinacional que vende café) de sus
consumidores. Y es que la estrategia que ha usado ha conseguido enamorar a su cliente,
porque es el resultado de una filosofia de empresa que ha apostado por el cliente como
centro de toda su estrategia global y no sélo de crear una app con facilidad de pago o

acceso a internet gratuito.
2.1.4.Branding emocional como estrategia de fidelizacion

De acuerdo con Arce (2018), considera que el branding emocional es una
“estrategia que emplean las marcas como objetivo de posicionarse en la mente y en los
sentimientos del consumidor, porque ve més alla de la venta”. Es decir, es una forma de
crear una relacion solida con el cliente permitiéndole persuadir a través de las

caracteristicas esenciales, la preferencia ante la competencia.
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Es por ello, que la construccion de un branding emocional para fidelizar a los
clientes es una serie de elementos que permiten establecer una relacion existente con los
clientes sobre las invenciones, promociones y caracteristicas de la competencia. La
fidelizacion se logra mediante cuatro elementos: calidad de los bienes y servicios, los
programas de servicios al cliente, los programas de CRM vy finalmente los denominados

programas de fidelizacion (Alcaide, 2015, pag. 23).

No obstante, Hoyos (2016), menciona que para logra un proceso de fidelizacion

se logra a través de cinco elementos:

C> La prominencia

Imagenes y desempefio

Juicios y sentimientos

Resonancia

Figura 4. Elementos del proceso de fidelizacion de clientes. Tomado de Hoyos (2016). Elaborado por: Pinto (2020)

En contexto estas caracteristicas en la practica son mas subjetivas debido
especialmente a que el desempefio de una marca es una suma de factores y una
construccion permanente. Con la finalidad de llegar al publico consumidor, una
preferencia sentimental por los beneficios percibidos de la marca, pero sobre todo a una

compra segura.
2.1.4.1. Proceso de fidelizacion

Para comprender mejor el proceso de fidelizacion, el autor Gabriel Olamendi
ofrece el modelo “Client first”, a través de cuatro fases explicando, cdmo disminuir la

pérdida de clientes y como retenerlos (Salas & Mancero, 2016)
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Fase de la valoracion

Fase de Investigacion

Fase de analisis y modellingdelling

Fase de estrategia de realizacion ‘

Figura 5. Fases del proceso de fidelizacién de clientes. Tomado de Hoyos (2016). Elaborado por: Pinto (2020)

1. Fase de valoracion, Se refiere a la etapa de valoracion que consiste en la

evaluacion general de la empresa en donde se identifican las fortalezas y
debilidades de la marca. Debido a que se analiza si el cliente esta
suficientemente preparado como para tener una relacion mas cercana con la
marca.

Fase de investigacion, en esta fase se investiga, lo que determina que el
consumidor tenga un comportamiento de lealtad hacia la marca y que tenga el
deseo de volver a comprar el producto o servicio. A través de esto es posible
reconocer cuales fueron las razones potenciales por las que el consumidor
cambié a la marca. Para entablar una relacion mas cercana y afecte
positivamente la eleccion de ser fiel.

Fase de andlisis y modelling, en esta fase se analizan los modelos de
comportamiento del cliente encontrados en la investigacion. Lo que consume un
cliente de nivel socioecondémico bajo no es igual al de nivel alto. Estos
comportamientos influyen en las estrategias para retener al consumidor y en su
intencion de volver a comprar el producto o servicio. Por eso existen clientes
inamovibles, los influenciables, los simpatizantes y los disponibles.

Fase de estrategia de realizacion, corresponde a la Gltima fase y es aqui donde
se define la estrategia para fidelizar clientes, debido a sistemas que permitan
acceder a datos del cliente para conocer sus gustos y preferencias a profundidad.

En contexto estas fases permiten a las empresas a tomar decisiones

direccionadas a la relacion con el cliente y asi no se pierda la interaccion.
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2.1.5. Antecedentes de KIA

Kia, es una fabrica surcoreana de automdviles que inici6 sus operaciones el 12
de diciembre de 1944 como ensamblador de motocicletas Honda en las afueras de Corea
del Sur y mas tarde comenz0 a construir motocicletas, camiones y coches, cambiando su
nombre a Kia Industries en 1952. No obstante, en 1998, Mong-Koo Chung, presidente
de Hunday asume el control de Kia Motors, que fruto de esa absorcion se forma el
Grupo Hunday-Kia Automotive, desde el cual ambas marcas continian maniobrando de
forma independiente, pese a que comparten los centros 1+D y redes de distribucion, que
le ha permitido un crecimiento como tal, traspasando fronteras y regiones, estando

presente en 172 paises (Torreblanca, 2018).

Por lo tanto, se puede a aseverar que desde sus inicios esta marca ha demostrado
un crecimiento excepcional, estando entre las 10 méas vendidas del pais y en el mundo,
que le ha permitido expandirse a nivel nacional en 40 concesionarios y 8 en la provincia
del Guayas del cual 7 se encuentran en la ciudad de Guayaquil y 1 en Milagro (KIA,
2019).

Consecuentemente, a continuacion, se detalla la trayectoria que ha tenido y

actualmente mantiene KIA.
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Tabla 7.
Historia de Kia Motors

Fecha Acontecimiento

1944  Se funda Kyungsung Precision Industry, el origen de Kia.

1945 Se inaugura la segunda planta de Kia en Busan y se inaugura la primera planta
de KIA en Yeongdeungpo, Sedl.

1952  Se cambia el nombre de la empresa a Kia Industries.

1988  Se inaugura la linea de fundicion de Kia en Asan.

1992 Inicia la produccion del Sephia, el primer vehiculo de pasajeros desarrollado
por Kia de forma independiente.

1998  Se fundan Hyundai y Kia.

2000  Kia's Georgia Plant opens y lanzamiento del Optima

2001 El modelo Sedona llega por primera vez al mercado de los EE.UU. y fue
galardonado con el Korea Quality Award.

2002  La produccion total de automoviles excede los 10 millones de unidades.
Se inaugura el mundialmente competitivo Instituto Automotriz de

2003  Investigacion y Desarrollo de Kia (Namyang R&D Center), Las ventas en los
EE.UU. exceden el millén de unidades, Lanzamiento del seddn Amanti.
Kia clasifica en primer lugar en el Korea Service Quality Index (indice de

2004  Calidad de Servicio de Corea), firma el contrato de empresa conjunta para su
segunda planta en China.

2006  Comienza la construccion de la Planta Kia en Georgia.

2008 Kia Motor es denominada por Autocar como “Compafia Automotriz del Afo”,
Recibe el Presidential Award por su excepcional gestion de disefio.

2010  Apertura de la Planta Kia en Georgia

2013  Inicia el sitio web de aporte social de Kia
Kia Motors realiza la ceremonia de lanzamiento oficial de la marca en México,

2015 continda con la campafia de marketing de Sorento con la extension de la
asociacion con "NBC Sunday Night Football™
Kia Motors es la marca del mercado masivo con la calificacion més alta en el

2018 . R . _
estudio de calidad inicial de J.D. Power por cuarto afio consecutivo.

Fuente: KIA (2019). Elaborado por: Pinto (2020)

Como se observa en la tabla anterior, es una marca que ha revolucionado
internacionalmente, no obstante, en Ecuador empez6 sus operaciones hace 20 afios, con
la vision de los accionistas Aekia S.A que desde el principio demostraron apoyo por la

industrial nacional.

Con respecto a la marca, Kia se ha caracterizado por sorprender y ver mas alla
de sus expectativas, cuyo compromiso comenzd desde el 2005, bajo la campafia “El
poder es sorprender”, que le ha permitido impulsar su valor positivamente logrando un
posicionamiento dentro de la industria automotriz y en los consumidores, incluso en el
2018 ocupo el 71lavo lugar del Interbrand (las mejores marcas del mundo) con un
rentabilidad de $6.9 billones (KIA, 2019).
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De acuerdo con Martinez (2019), menciona que Kia Ecuador, es considerado
como la concesionaria més grande y lider en Ecuador que ha rompido esquemas en
tecnologia, disefio, garantia y confort. Siendo la innovacion, tecnologia e inversion lo

que le ha permitido que esta marca logre posesionarse en el mercado ecuatoriano.

En una entrevista al diario Metro Ecuador, el director general de AEKIA —
Rosales Ricardo, afirma que hace cinco afios tomaron la decision de posesionar a Kia
como la marca méas reconocida en el pais, pese a que afios atras no vendian cantidades
representativas, por lo tanto, desde el 2013 comenzaron a invertir en tecnologia, recurso
humano, procesos, e infraestructura, y en base a esas estrategias actualmente puede
consolidarse como el distribuidor més grande de América Latina que lidera la lealtad de
compra en el mercado ecuatoriano (Martinez, 2019).

Ademas, los ejecutivos que representan a Kia Motors, resaltan que la marca se
fomenta en cuatro caracteristicas; constancia, conocimiento, pasion y descubrimiento
que le ha permitido reafirmar su compromiso, fortalecer el mercado y el desarrollo
econdmico del pais, ademas, de garantizar el servicio y la comodidad del cliente
haciendo de su vista una experiencia especial (Automagazine.ec, 2018). Pese a que, Kia
Motors Ecuador, no ha usado directamente las estrategias, de branding emocional ha
buscado la forma de fidelizar sus clientes, sin embargo, no ha sido suficiente para

alcanzar el primer lugar de ventas en Ecuador.
2.2. Marco Conceptual

A continuacidn, se detalla los conceptos de términos contables fundamentales en

el presente proyecto de investigacion.

1. Branding: Seleccion y mezcla de atributos tangibles e intangibles que
diferencian el producto, servicio o compafiia de una manera atractiva,
significativa y convincente (Llopis, 2011).

2. El branding emocional: se vale de una serie de estrategias y recursos de
marketing con el objetivo de conectar con las emaociones del publico. Responde,
por tanto, a un interés de llegar al consumidor a través de las emociones y no

tanto de la razén. (Pacheco & Sanchez, 2017)
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10.

11.

Cliente: cualquier persona que tiene algo que ver con el éxito en las ventas
(Torres, 2016).

CRM: Customer Relationship Manangement (Gestion de la Relacion con el
Cliente). Conjunto de estrategias de negocio, marketing e infraestructuras
tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de construir una relacion duradera con
los clientes. (Pefia, Mejia, & Valencia, 2014)

Estrategia: La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccién
de la empresa, que debe perseguir que su organizacion funcione de manera
eficiente, y la mejor manera de que esto ocurra es que no existan conflictos en la
misma (Salazar & Valencia, 2014).

Experiencia del cliente: De nada vale todo lo anterior si en el momento en que
se produce el encuentro cliente-empresa, la experiencia que vive el primero es
mas frustrante que emocionalmente enriquecedora. Este punto es vital para la
fidelizacion. No se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma
correcta, sin errores, técnicamente perfecto. (Alcaide, 2015)

Fidelizacion: es el conjunto de acciones que una empresa puede realizar para
conservar a sus clientes actuales (Llopis, 2011).

Fidelizacion de clientes: es una estrategia que permite identificar a los clientes
mas rentables para conservarlos y aumentar los ingresos que procedan de ellos, a
través de relaciones interactivas de valor afiadido a largo plazo. (Alcaide, 2015)
Gestion de marca: Se trata de gestionar los aspectos tangibles e intangibles de
la marca. Para las marcas de productos, los tangibles son el producto en si, el
embalaje, el precio, etc. En el caso de las marcas de servicio, los tangibles estan
relacionados con la experiencia del cliente: el entorno al por menor, interaccion
con los vendedores, la satisfaccion general, etc. (Fernandez, 2017)

Marca: Es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, simbolizados en
una marca, que, si se gestiona adecuadamente, crea valor e influencia. El
concepto de valor tiene variadas interpretaciones: desde una perspectiva del
marketing o consumidor es la promesa y la entrega de una experiencia, desde la
perspectiva empresarial seria la seguridad de unas ganancias futuras.
(Fernandez, 2017)

Marketing directo: Consiste en las conexiones directas con consumidores

individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta
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inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes. (Kotler &
Armstrong, 2003)

12. Marketing personalizado: crea lealtad y barreras a la competencia, ello es
importante ya que esta estrategia empresarial consiste en la busqueda,
identificacion y mantenimiento de los clientes de mayor valor. (Davila, 2017)

13. Plan de marketing: es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y
la comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso
dentro de la propia empresa (Cohen, 2008, pag. 10).

14. Posicionamiento de marca: La posicion distintiva que una marca adopta en su
entorno competitivo para asegurar que las personas en su mercado objetivo
puedan distinguir a una marca de otras. El posicionamiento implica la
manipulacion cuidadosa de cada elemento del marketing-mix (Jimenez, 2017).

15. Segmentos de mercado: aquel grupo de consumidores de una determinada
categoria de productos o servicios que respecto a una o varias variables de
habitos y consumo demuestran un comportamiento homogéneo entre si y
heterogéneo respecto a otros grupos (Pacheco G. , 2017).

16. Ventaja competitiva: crece fundamentalmente en razon del valor que una

empresa es capaz de generar. (Torres, 2016)
2.3. Marco Legal
2.3.1.Ley organica de comunicacion

Para la presente investigacion, es importante citar la ley de comunicacion
vigente y actualizada, debido a que es aquella que influye sobre el contenido de
publicidad, social y comunicacion. La Asamblea Nacional, el 20 de febrero del 2019
publica en el Registro Oficial Suplemento 432 el reemplazo articulado de la presente
ley, teniendo como finalidad desarrollar, proteger, promover, garantizar, regular y
fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los
instrumentos de derechos humanos y en la Constitucion de la Republica del Ecuador
(Asamblea Nacional, 2019).

Art. 5.- Medios de comunicacion social. — lo que pretende este articulo como

medio de comunicacién social, toda aquella entidad que preste el servicio publico de
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comunicacion masiva a través de herramientas de medios impresos o servicios de audio

y video por suscripcién, cuyos comprendidos pueden ser generados por internet.

Art. 6.- Alcance territorial de los medios de comunicacion social, los medios
de comunicacion adquieren caracter nacional cuando llegue a méas de 30% o mas de la
poblacién del pais y de caracter regional cuando llegue a mas del 5% y hasta el 30% de
la poblaciéon. Con respecto a la publicidad, se cita a los articulos del Titulo VI
“Publicidad, Produccién Nacional y Especticulos Publicos” de la Seccion 1

“Propaganda y Publicidad”.

Art. 91.6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco de
una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el
suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles, sus

derechos y obligaciones (Asamblea Nacional, 2019, pag. 34).

Art. 91.7.- Principios para la publicidad y propaganda, considera los
siguientes principios para difundir publicidad o propaganda, (Asamblea Nacional, 2019,
pag. 34):

a) Legalidad;

b) Veracidad;

c) Lealtad;

d) Sensibilidad social; vy,

e) Transparencia.

Art. 96.- Inversion en publicidad privada. Los anunciantes privados para
publicidad de productos, servicios o bienes que se oferten a nivel nacional en los medios
de comunicacion social, no podrén ser menor al 10% para cubrir a nivel local y regional
(Asamblea Nacional, 2019, pag. 34).

2.3.2.Reglamento General A La Ley Organica De Comunicacion

Art. 38.- Definicion de publicidad. - Es publicidad cualquier forma remunerada
0 pagada de difusion de ideas, mercaderias, productos o servicios por parte de cualquier
persona natural o juridica con fines comerciales. (Reglamento General A La Ley

Organica De Comunicacién, 2014, pag. 12)
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Art. 50.- Publicidad engafiosa. - A efectos de la aplicacion de la Ley Organica
de Comunicacion se entendera por publicidad engafiosa aquella que se define en los
articulos 2 y 7 de la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor. Para proteger los
derechos de las y los ciudadanos, la publicidad que sea considerada por la
Superintendencia de la Informacion y Comunicacion como potencialmente engafiosa
podré ser suspendida temporalmente, hasta que se realice el debido proceso que
establezca la suspension definitiva o la continuidad de su difusion. No se considera
engafiosa la publicidad que usa recursos creativos para enfatizar o promover las
caracteristicas del producto, siempre que esto no induzca a error sobre la composicion,
cantidad, certificacion, precio, origen, beneficios, consecuencias, contraindicaciones y
usos del producto o servicio. (Reglamento General A La Ley Organica De
Comunicacion, 2014, pag. 15)

Art. 51.- Responsabilidades del anunciante. - Los anunciantes son
responsables de que las caracteristicas de los bienes y servicios que son publicitados
sean los que efectivamente tienen sus productos, en especial los relativos a
composicion, certificacion, cantidad, precio, origen, beneficios, consecuencias,
contraindicaciones y usos del producto o servicio que se va a publicitar (Reglamento

General A La Ley Organica De Comunicacion, 2014, pag. 15).
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CAPITULO I1I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Metodologia

Para el desarrollo de la presente investigacion se apoyard en métodos que se

explican a continuacion:
3.1.1. Inductivo

De acuerdo con Gémez (2019), reconoce al método inductivo como un
“procedimiento que va de lo individual a lo general, ademas de ser un procedimiento de
sistematizacion que, a partir de resultados particulares, intenta encontrar posibles

relaciones generales que la fundamenten” (pag. 14).
3.1.2.Deductivo
De acuerdo con Gomez (2019), afirma que el método deductivo es:

El procedimiento racional que va de lo general a lo particular. Posee la
caracteristica de que las conclusiones de la deduccién son verdaderas, si las
premisas de las que se originan también lo son. Por lo tanto, todo pensamiento
deductivo nos conduce de lo general a lo particular. De este modo, si un
fendbmeno se ha comprobado para un determinado conjunto de personas, se

puede inferir que tal fendmeno se aplica a uno de estos individuos (pag. 15).

De tal forma, estos métodos permitieron obtener informacion de la realidad que
se exterioriza en el mercado competitivo de las concesionarias de la ciudad de
Guayaquil y analizar a través de un estudio de mercado a los posibles clientes
potenciales de Kia Motors con la finalidad de reconocer las técnicas correctas aplicables
empleando las estrategias del branding emocional y logar asi el posicionamiento de la

marca.
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3.2. Tipo de investigacion

Con estos tipos de investigacion se pretendié buscar el contexto real de los
distintos elementos que se desarrollan para lograr la fidelizacion de la marca, de tal
forma se necesitd realizar; una investigacion bibliografica con la finalidad de revisar las
bases tedricas, conceptuales y legales (leyes, normas y reglamentos actuales que rigen
en Ecuador), una investigacion descriptiva con el objetivo de constatar el estado actual
de las concesionarias Kia en Guayaquil y finalmente una investigacion de campo con la
finalidad de recolectar informacién estadistica de fuente primaria y asi concluir una

propuesta certera en la investigacion.
3.2.1.Bibliogréfica

De acuerdo con Sanchez, Reyes & Mejia (2018), reconocen a la investigacion
bibliografica o documental como “la biisqueda de una respuesta especifica a partir de la
indagacion en documentos secundarios (libros, revistas de investigacion, enciclopedias

tematicas, documentos escritos, grabados o digitalizados, etc.)” (pag. 80).

Este tipo de investigacion se utilizd para revisar toda aquella informacién
disponible y actualizada que se ha investigado hasta ahora con respecto al branding

emocional.
3.2.2.Descriptiva

De acuerdo con Sanchez, et.al, (2018), consideran a la investigacion descriptiva
como el “primer nivel de investigacion sustantiva. Se orienta a describir el fendémeno e
identificar las caracteristicas de su estado actual. Lleva a las caracterizaciones y

diagnostico descriptivos” (pag. 80).

Bajo este contexto, se utilizd este tipo de investigacion con la finalidad de
realizar un analisis descriptivo de las variables a partir de la recoleccién de datos, es
decir, analizar el comportamiento de los encuestados frente a la concesionaria y marca

KIA como tal con respecto a la competencia.
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3.2.3.Campo

De acuerdo con Sanchez, et.al, (2018), reconocen a la investigacion de campo
como “la investigacion que se realiza en el medio ambiente donde se presenta el

problema que se va a investigar. Es decir, requiere ir al mismo lugar de los hechos”
(pag. 66).

Bajo este tipo de investigacion, permitié recolectar datos de fuentes primarias
(encuestados) con el fin de conocer los gustos y preferencias de los consumidores frente

a las marcas de autos que se comercializan en Ecuador.
3.3. Enfoque

Para la presente investigacion, se, lineard bajo un enfoque cualitativo y
cuantitativo porque a través de estas herramientas se podra cuantificar y analizar de
manera sintetizada los elementos que conciernen al estudio respondiendo al objetivo
general de la investigacién, es decir, como influye el branding emocional como
estrategia de fidelizacion de los clientes de las concesionarias Kia en Guayaquil, con el

objetivo de buscar un incremento en las ventas y posicionamiento de la marca como tal.
3.3.1. Cualitativo

De acuerdo con Sanchez, et.al, (2018), plantan el enfoque cualitativo como “el
punto de vista del investigador en el que se prioriza los datos cualitativos, se describe,
interpreta y comprende la informacion de los resultados” (pag. 59).

Bajo este enfoque de investigacion, permitio analizar y comprender sintetizada
mente comprender lo que cada uno de los entrevistados opina acerca del branding
emocional y como repercuta esto al implementarlo como estrategia de marketing en las

concesionarias Kia.
3.3.2.Cuantitativo
De acuerdo con Sanchez, et.al, (2018), reconocer el enfoque cuantitativo como:

Los estudios que se basan en la medicion numerica. Las investigaciones que se

realizan con este enfoque utilizan la recoleccion y el analisis de datos para contestar
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preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confian en la
medicién numérica, en el conteo y, frecuentemente, en el uso de la estadistica, para

establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacién (pég. 59).

Este tipo de enfoque permite conocer cada una de las opiniones de los
encuestados con la finalidad de generalizar una respuesta de acuerdo a los resultados

obtenidos y procesados.
3.4. Técnica e instrumentos

Con respecto a las técnicas de investigacion, se aplicaron dos técnicas de

recoleccion de datos que se detallan a continuacién:
3.4.1.Encuesta

De acuerdo con Séanchez et. al, (2018), definen a la encuesta como el
“procedimiento que se realiza en el método de encuesta por muestreo en el cual se
aplica un instrumento de recoleccion de datos formado por un conjunto de cuestiones o

reactivos cuyo objetivo es recabar informacion factual en una muestra determinada”
(péag. 59).

Con esta técnica de investigacion se pretende analizar la influencia del branding
emocional como estrategia de fidelizacion en el posicionamiento de concesionarias Kia
de la ciudad de Guayaquil, que sera dirigido a los clientes de la parroquia Tarqui con el
objetivo de conocer sus preferencias y aspectos emocionales que ligan a una marca de

automovil.
3.4.2.Entrevista
De acuerdo con Sanchez, et. al, (2018), definen a la entrevista como la:

Técnica de investigacion basada en la interaccién personal de tipo comunicativo,
que tiene como objetivo central obtener informacion basica para la concrecion
de una investigacién previamente disefiada y en funcion de las dimensiones que
se pretenden estudiar. Las entrevistas pueden ser: estructuradas,

semiestructuradas y no estructuradas (pag. 60).
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Esta técnica de investigacion, es empleada a traves de una guia de entrevista que
estard dirigido a un experto en publicidad ligado al sector y tema de investigacion de la
ciudad Guayaquil, ademas a un colaborador de Kia que conozca sobre el briefing
(documento imprescindible para un mejor entendimiento entre cliente y proveedor), con
el objetivo de conocer sus perspectivas y practicas que han venido desarrollando sobre

el branding emocional.
3.5. Poblacién

Segun, Rizo (2013), considera una poblacion infinita, como “aquella que no
existe limite en el numero de individuos (se desconoce el universo de la poblacion)”. No
obstante, también se considera poblacién infinita aquella poblacion que cuenta con mas
de 100.000 personas o elementos.

Por lo tanto, la presente investigacion, usé una poblacién que es igual a la
cantidad de habitantes que el INEC (2012), presento en el Gltimo Censo de Poblacion y
Vivienda 2010, del cual la parroquia Tarqui del canton Guayaquil, cuenta con una
poblacion total de 1.050.826 habitantes.

3.6. Muestra

Segun Diaz, Ojeda & Valderrdbano (2016), plantean que en el muestreo
probabilistico “se seleccionan algunas unidades de la poblacion bajo estudio. Las
unidades que pasen a formar parte de la muestra quedan incluidas en ésta por un
mecanismo de azar ajeno al investigador o trabajador de campo” (pag. 34). Y puede ser,

aleatorio, estratificado, en racimos y sistematico.

De acuerdo con Sanchez, et. al, (2018), definen muestreo aleatorio simple como
el:

Muestreo estadistico que garantiza la misma probabilidad de ser elegido a cada
caso 0 individuo de la poblacion. Es un método de seleccion de muestra en el
cual las unidades se eligen individual y directamente por medio de un proceso
aleatorio. Se utiliza cuando se conoce el marco muestral y la distribucién de los

valores de la variable a medir es homogénea (pag. 93).
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Por ende, la presente investigacion utilizaré este tipo de muestreo probabilistico,
con la finalidad de escoger un pequefio grupo de la poblacion infinita, por lo cual
utilizara un tipo de muestreo aleatorio simple, (cualquier individuo puede ser
seleccionado) para responder el instrumento de la investigacion (la encuesta)

seleccionado.

Una vez definido el tipo de poblacion, a continuacion, se procederd a calcular la
muestra, con un margen de error de 5% y un nivel de confianza del 95%, cuya formula

€es:

Z*p*q
n= 82

Donde:

e Z= Nivel de confianza

e p=Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado

e (= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado
e e= Error de estimacion maximo aceptado

e n=Tamaifo de la muestra

_ 1.952x50%+*50%
0,052

n= 384 encuestados
Por ello el numero de encuestados de la parroquia Tarqui del cantén Guayaquil,
es de 384 personas. La encuesta se realizo en los establecimientos de las concesionara
de KIA.

3.7. Analisis de resultados
3.7.1. Analisis de encuestas

De acuerdo al célculo de la muestra se emplea una encuesta a 384 pobladores de
la parroquia Tarqui del canton Guayaquil, con la finalidad de conocer su aceptacion y su

nivel de satisfaccidn hacia la marca KIA Motors, obteniendo los siguientes resultados:
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1. ¢Usted tiene o ha tenido un vehiculo de la marca KIA?

Tabla 8.
Clientes con y sin vehiculos KIA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Tiene 134 35%
Ha tenido 83 22%
No ha tenido 167 43%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

= Tiene
= Ha tenido

= No ha tenido

Grafico 1 Clientes con y sin vehiculos KIA. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

De acuerdo a las opiniones vertidas por los encuestados solo 134 cuentan con
vehiculos KIA en la actualidad, es decir un 35% y 83 personas han tenido en su poder
un vehiculo de dicha concesionaria, pero lo comercializaron para adquirir un vehiculo
de Gltima gama, representando un 22%. Por otra parte, 167 personas manifestaron que
no han llegado a firmar contrato con dicha agencia de vehiculos, siendo un 43% de la
muestra encuestada y mas bien mantienen contrataciones vehiculares con otras agencias
tales como Chevrolet, Hyundai, entre otras.
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2. Género

Tabla 9.
Género
Descripcion Género Porcentaje
Femenino 103 47%
Masculino 114 53%
total 217 100%
Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)
B Femenino
B Masculino

Gréfico 2 Género. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

En lo que respecta al género de los encuestados, un 53% esta conformada por la

poblacion masculina dado que son los que mayormente necesitan un vehiculo para

transportarse hacia sus distintas dependencias laborales, en una menor proporcién en

especifico un 47% es del género femenino y esto se debe a que en algunas ocasiones su

poder adquisitivo no le es suficiente para adquirir un vehiculo o no es bien

imprescindible para desenvolverse dentro de un ambiente laboral de manera

satisfactoria.
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3. Edad

Tabla 10.
Edad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 24 a 30 afios 8 4%
De 31 a 35 afios 32 15%
De 36 a 40 afios 103 47%
De 41 a 55 afios 68 31%
De 45 a 50 afios 4 2%
De 51 afios en adelante 2 1%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

2%

1%

Grafico 3 Edad. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

= De 24 a 30 afios
= De 31 a 35 afios
= De 36 a 40 afios
= De 41 a 55 afios
m De 45 a 50 afios

= De 51 afios en adelante

Con respecto a la gréafica #3, un 47% de los encuestados tienen las edades

comprendidas entre 36 a 40 afios y un 31% tiene la edad referente a 41 - 55 afios, por lo

que se puede afirmar que la muestra de mayor participaciéon la conforman personas de

mas de 36 afios debiéndose a su estatus laboral activo, un 15% est representado por

edades entre 31 a 35 afios. Una menor participacion mantiene las personas de 24 a 30

afios con un 4% y los mayores a 51 afios solo son un 1% de la muestra total encuestada.
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4. ¢Cuél es su grado de satisfaccion cuando realiza una compra en la
concesionaria Kia? Valores de 1 a 5, donde 1 es para nada satisfecho y 5 es
muy satisfecho

Tabla 11.
Grado de satisfaccion por la compra de vehiculos KIA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
(1) Nada satisfecho 5 2%
(2) Poco satisfecho 3 1%
(3) Neutral 45 21%
(4) Muy satisfecho 86 40%
(5) Totalmente satisfecho 78 36%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

2% 1%

21%
= (1) Nada satisfecho

= (2) Poco satisfecho
(3) Neutral
(4) Muy satisfecho

m (5) Totalmente satisfecho

40%

Grafico 4 Grado de satisfaccion por la compra de vehiculos KIA. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

El grado de satisfaccion percibido por los clientes en lo que respecta al momento
de realizar la compra de un vehiculo de la marca KIA, un 40% de los encuestados indica
que se encuentran “muy satisfechos” en cuanto al producto que adquirieron y sus
caracteristicas fisicas, de igual manera un 36% indica que se encuentra “Totalmente
satisfecho” por haber realizado un contrato con dicha agencia y cumplir su meta de
tener un vehiculo. Por otro lado, un 21% indica ser neutral ante el grado de satisfaccion
por mantener una vinculacion comercial con dicha concesionaria y una menor

proporcidn indica estar nada satisfecho (2%) y un 1% poco satisfecho.
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5. ¢Cdomo valoraria el servicio que ofrece, cuando requiere informacion de un
vehiculo a la concesionaria Kia? Valores de 1 a 5, donde 1 es para nada
satisfecho y 5 es totalmente satisfecho

Tabla 12.
Grado de satisfaccion por la informacién brindada por los colaboradores de la concesionaria KIA
Descripcion Frecuencia Porcentaje
(1) Nada satisfecho 2 1%
(2) Poco satisfecho 2 1%
(3) Neutral 3 1%
(4) Muy satisfecho 81 37%
(5) Totalmente satisfecho 129 60%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

1% 1% 19

|

= (1) Nada satisfecho
= (2) Poco satisfecho
37%

(3) Neutral

(4) Muy satisfecho

= (5) Totalmente satisfecho

Gréfico 5 Grado de satisfaccion por la informacion brindada por los colaboradores de la concesionaria KIA. Fuente:
Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

El nivel satisfaccion en cuanto a la atencién que le brindaron los colaboradores
de la agencia automotriz, asi como la informacidn sobre las caracteristicas del vehiculo
es valorada por el 60% de los encuestados como “Totalmente satisfecho” y un 37% solo
indican que estuvieron “Muy satisfechos” en cuanto al asesoramiento y el servicio
recibido como cliente. Por otra parte, un 1% de las personas indicaron no estar
satisfechas o en su defecto les parecio sin importancia dado que lo que buscaban era

adquirir un vehiculo y que cumpla con las caracteristicas que buscaban.
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6. ¢Como valoraria su confianza hacia la marca Kia? Califique en una escala

del 1 al 10, donde 1 no confia y 10 confia totalmente.

Tabla 13.
Grado de confianza en automotores de la concesionaria KIA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
De 1 a 2 No confia 2 1%
De 3 a4 No confia mucho 2 1%
De 5a 6 Neutral 3 1%
De 7 a 8 Confia algo 61 28%
De 9 a 10 Confia totalmente 149 69%
Total 217 100%0

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

1% 1%

1%

m De 1 a2 No confia

= De 3 a 4 No confia mucho
De 5a 6 Neutral
De 7 a 8 Confia algo

= De 9 a 10 Confia totalmente

Grafico 6 Grado de confianza en automotores de la concesionaria KIA. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto
(2020)

Al indagar en los encuestados en cuanto a la confianza que tienen sobre los
productos que ofrece la concesionaria KIA, el 69% de los encuestados le da una de las
mayores calificaciones es decir un promedio de 9 a 10 puntos que indica tener una total
confianza en sus productos, un 28% lo valord con un promedio de entre 7 y 8 cuya
apreciacion es que “confia algo”. Sin embargo, un 1% se mantiene neutral en opinar
acerca de la confianza que genera en ellos la marca o en su defecto que no confian en la
misma, sea por mal prestigio o por cuestiones de que si se dafian sus automotores se les

va a ser complicado conseguir repuestos, entre otros aspectos.
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7. ¢Considera usted que los anuncios (promociones y o descuentos) que usa la

concesionaria Kia, influyen al momento de realizar una compra?

Tabla 14.
Grado de influencia de los anuncios de automotores de la concesionaria KIA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 213 98%
No 4 2%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

2%

u Sj

= No

Gréfico 7 Grado de influencia de los anuncios de automotores de la concesionaria KIA. Fuente: Encuestas. Elaborado
por: Pinto (2020)

En cuanto a los anuncios que lanzan constantemente la concesionaria, el 98%
indica que el nivel de influencia es muy positiva y que se sienten persuadidos a generar
una adquisicion vehicular o una cotizacion para saber las caracteristicas del vehiculo
que se encuentra en “promocion”, por su parte en 2% indica no dejarse llevar por
publicidades que muchas veces son categorizadas como engafiosas, debido a que
ofrecen un valor y un producto con muchos beneficios, que al momento de visitarlos se

encuentran con otro tipo de escenario no tan conveniente para su bolsillo.
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8. De acuerdo a su opinién ¢En qué debe mejorar para mantener su

confianza, la concesionaria Kia?

Tabla 15.

Aspectos que debe mejorar la concesionaria KIA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
La informacion en el sitio web 79 36%
La comunicacion en las redes sociales 24 11%
Servicio al cliente 112 52%
Otro 2 1%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

1%

® La informacion en el sitio
web

= La comunicacion en las redes
sociales

= Servicio al cliente

Otro

Gréfico 8 Aspectos que debe mejorar la concesionaria KIA. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

El servicio al cliente de acuerdo con un 52% de los encuestados indicaron que es

uno de los aspectos que deben mejorar dentro de la concesionaria KIA, el 36%

menciona que la informacion disponibles en el sitio web debe ser més efectiva, dado

que muchas veces las cotizaciones automaticas no toman en consideracién el monto de

capital entrada o muchas veces la cotizacion no es fija siempre varia, el 11% indica que

la comunicacion en las redes sociales debe ser mas efectiva y que las respuestas ante las

curiosidades de los clientes deben ser soluciones mas no indicarles u obligarles a

entregar datos personales como celular y correo electronico, un 1% no quiso manifestar

alglin comentario alguno.
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9. ¢Como relaciona la marca con la parte emocional?

Tabla 16.
Relacion de la marca con el aspecto emocional

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Con felicidad 133 61%
Con tristeza 1 1%
Con aceptacion y pertenencia a la marca 78 36%
Con ira o disgusto 2 1%
Otro 3 1%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

1%/—1%

/

= Con felicidad

m Con tristeza

= Con aceptacién y pertenencia
a la marca

Con ira o disgusto

= Otro

Grafico 9 Relacion de la marca con el aspecto emocional. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

La relacién en cuanto al aspecto emocional percibida por los clientes cuando

adquieren un vehiculo de dicha concesionaria, un 61% indica estar completamente feliz

por haber ejercido un contrato con dicha agencia automotriz, en lo que respecta a la

aceptacion y pertenencia a la marca un 36% menciona estar identificado con la marca,

ademas de estar satisfechos con el vehiculo adquirido. Por su parte, la tristeza, la ira o

disgusto, de acuerdo con un 1% de los encuestados los aspectos negativos no forman

parte de sus perspectivas emocionales, mas bien son escenarios que se pueden presentar

cuando una inquietud o sugerencia de ellos como clientes no son solucionadas.
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10. ;De acuerdo a su experiencia, recomendaria la marca a familiares y

amigos?

Tabla 17.
¢Recomendaria la marca a familiares y amigos?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 211 97%
No 6 3%
Total 217 100%

Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

= Si

= No

Gréfico 10 ;Recomendaria la marca a familiares y amigos?. Fuente: Encuestas. Elaborado por: Pinto (2020)

En lo que respecta si se recomienda 0 no la concesionaria ante sus familiares y
amigos, un 97% de los encuestados indica que si recomendaran la marca y su
perspectiva positiva en cuanto a los vehiculos promocionados dentro de la concesionaria
KIA. Por otra parte, un 3% indica que no lo recomendaria debido a que aln estan
existen concesionarias que les pueden ofrecer mejores beneficios y un valor mas

accesible de pago.
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3.7.2. Transcripcion de entrevistas

Para corroborar la postura por parte de profesionales ante la problemética
abarcada, se ejecutan a entrevistas cuyas opiniones seran presentadas de manera

condensada a continuacion:
Entrevista #1

Entrevistado del: Departamento de publicidad y marketing — Concesionaria
Chevrolet

Nombre: Ing. Jonathan Parrales
1. ¢Qué es para usted el branding emocional?

J.P.: El branding emocional es aquel poder que le damos a una marca para que
su desarrollo sea permanente dentro de un mercado pero que tiene implicito el poder
transmitir un sentimiento. Por ende, todo el poder adquirir un bien o servicio debe por

defecto tener un impulso sentimental.
2. ¢Cuél es el proceso para aplicar el branding emocional?

J.P.: El proceso empieza identificando la emocion del cliente ante un producto y
el raciocinio de la marca en poder llegar a satisfacer la necesidad del cliente, es decir
que se infiere en el subconsciente del posible consumidor y asegurar la continuidad de

la actividad econémica en términos de venta.

3. ¢Usted ha tenido la oportunidad de aplicar un plan de branding emocional
para lograr la fidelizacion de una marca? Y si ha aplicado ¢ Cuales han sido

los resultados?

J.P.: De hecho, si he aplicado, mediante un estudio de mercado se identificé que
los clientes desean un mayor rubro de descuento o plazos en las garantias del producto,
por ende, se lanzaron campafias que den solucion a dicha necesidad y contribuyendo a
que la afluencia de clientes aumente para aumentar la cartera existente, ademas de

permitir recuperar la cartera vencida.
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4. Segun su criterio, ¢(Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los colaboradores de la empresa?

J.P.: Dentro de los colaboradores el branding emocional se lo aplica de una
forma en que el empleado sienta que es parte fundamental de la compafiia como un eje
que complementa sus procesos de negociacion y que los beneficios que obtienen
mediante su trabajo son para todo el equipo de colaboradores. De esta manera permite
persuadir al cliente y opte por la adquisicion del bien. Se permite destacar el potencial
del colaborador en su maximo esplendor y poder alcanzar los objetivos proyectados en

el corto plazo.

5. Segun su criterio, (Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los clientes de la empresa?

J.P.: A los clientes dando a conocer la mayor parte de sus ventajas y ejercer un
sentimiento de priorizacion en cuanto al producto y su experiencia en el manejo del
mismo. Ademas de destacar que el bien o servicio se identifica con la personalidad o las
cualidades que posee en consumidor, de esta manera puede generar un mayor impacto

en cuanto a la preferencia de compra por parte de los mismos.

6. Segun su criterio, ¢Cuales son los elementos emocionales que se debe

comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

J.P.: Son muchos los elementos emocionales que puede utilizar como

herramienta para que una marca llegue a ser elegida por el cliente, entre estos estan:

e Promociones y beneficios por la compra de un bien o servicio.
e Descuentos proyectados por mercaderia seleccionada.
e Publicidad que invite a la concientizacion y a la reflexion sobre un tema de

interés o que se encuentre en tendencia, entre otros.
7. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la
creacion de un plan de branding emocional?

J.P.: Entre las principales perspectivas que se deben tomar en cuenta para que

un branding emocional tenga la acogida planteada:

49



e Elaborar publicidades con contenidos originales y llamativos en los medios
electronicos, asi como en redes sociales.

e Segmentar el contenido en redes sociales en cuanto a la finalidad de la
publicidad y el publico al que se quiere llegar.

e Elaborar un cronograma de las publicidades y tener proyecciones de venta

tentativa, entre otros aspectos.
Entrevista #2
Entrevistado del: Departamento de investigacion — Universidad de Guayaquil
Nombre: Lcda. Susana Navarrete, MSc
1. ¢Qué es para usted el branding emocional?

S.N.: El branding emocional hace referencia a la influencia y el valor
sentimental que se puede otorgar a un producto para que el cliente pueda adquirir un
bien o servicio en especifico, de esta manera poder tener un acercamiento directo hacia
las necesidades del cliente y los medios que se pueden emplear para llegar al

consumidor final.
2. ¢Como se aplica el branding emocional en la fidelizacion del cliente?

S.N.: La fidelizacion del cliente es uno de los principales aspectos para el
branding emocional, de esto dependerd el comportamiento de compra y por ende el
consumo de un bien o servicio dentro de los negocios que lo estan implementando. Las
empresas buscan dar un mensaje positivo sobre los aspectos relevantes o acciones que
estan siendo tendencias en los ultimos periodos, por ejemplo, guiar una publicidad con
concientizaciones a cuidar el medio ambiente, anti bullying, cero discriminatorios, entre

otros aspectos.
3. ¢Cual es el proceso para aplicar el branding emocional?

S.N.: El proceso del branding debe tener en claro la identificacion y descripcion
de varios elementos que permitan una mejor fidelizacidn, asi como incursionar en el

subconsciente del consumidor, siendo necesarios tener un producto personalizado,
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diferenciado, que satisfaga necesidades del cliente y la habitualidad en que mantendra

una influencia del producto en las preferencias de compra del mismo.

4. Segun su criterio, ¢Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los empleados y clientes?

S.N.: El branding emocional debe aplicarse mediante la identificacion temprana
de las necesidades del consumidor y la manera en que sostienen que un producto les
resulta de suma urgencia ademas de identificarse en términos de personalidad, quizas

colores u alguna otra caracteristica cualitativa de manera cognitiva.

5. Segun su criterio, ¢Cuales son los elementos emocionales que se debe

comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

S.N.: Entre los elementos que se deben considerar para que una marca tenga

mayor acogida debe tomar los siguientes criterios:

¢ Vinculacion afectiva de la marca y el consumidor.

Tomar en consideracion experiencias, emociones 0 sensaciones con las que se

identifique el consumidor.

Elaborar publicidades que enamoren al consumidor de la marca “lovemark”.

Marketing con contenidos correctamente direccionados.

6. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la

creacion de un plan de branding emocional?

S.N.: Desde mi punto de vista, basicamente para la creacion de un buen plan de
branding emocional se deberia:

e Concentrar en el consumidor como foco central y sus necesidades.

e Hacer que la publicidad sea lo suficientemente Ilamativa para atraer al cliente.

e ldentificar las emociones que mas influyen en el cliente para optar por el
producto.

e Tomar en consideracion vivencias y compartirlas con el publico en general.
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e Procurar que la marca sea diferenciada ante el cliente y que las emociones que

forjan en el consumidor sean placenteras.
Entrevista #3
Entrevistado del &rea de: Asesora comercial - KIA Motors
Nombre: Ing. Ana Isabel Diaz

1. ¢Utiliza actualmente algun programa de branding o construccion de marca

para su empresa, y por qué?

A.D.: La empresa Kia utiliza el programa Multisensory Branding, InterBrand,
Kia Future Film, ya que va mucho més alla del saber actual, sino que gestiona
perspectivas futuras de compra y probar la acogida del producto en el mercado
ecuatoriano, satisfaciendo la necesidad del cliente en distintos aspectos como precios,

promociones, proyecciones de pagos, entre otros.
2. ¢Esun programa que incluye el lado emocional del consumidor? ¢ Cuales?

A.D.: Entre los programas del lado emocional que investiga la marca KIA,
corresponde a la generacién de una identidad de marca, eslogan de marca y su
incidencia en las emociones de las expectativas del cliente, generan un factor “sorpresa”

en las publicidades y el disefio de los vehiculos.

3. ¢Cuédles han sido los resultados obtenidos a través de su programa de

branding que usa actualmente?

A.D.: Hemos logrado que el volumen de ventas incremente y que el mercado
pueda recuperarse poco a poco ante una de nuestras mas grandes competencias como lo

es la marca Chevrolet, brindando mayores beneficios a los clientes.

4. ¢Considera usted que incluir la parte emocional, crea una marca mas

fuerte?

A.D.: De hecho, si es necesario, ya que lo que busca el cliente es un vehiculo

con el cual se encuentre identificado y le genere confort al momento de transportarse,
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ademas de las seguridades, garantias y promociones por la adquisicién de un vehiculo

de esta casa comercial.

5. Segun su criterio, ¢Considera que la aplicacion de un plan de branding

emocional permitiria el crecimiento de su negocio?

A.D.: Efectivamente, debido a que es lo que constantemente estamos luchando
para generar las ganancias y las ventas proyectadas por jefe de agencia y que nosotros
como asesores debemos apuntar para alcanzar la meta proyectada. Ademaés, que
necesitamos recuperar el mercado que hemos perdido por el aumento de la
competitividad y las estrategias de marketing masivo por parte de nuestras principales

competencias.

6. ¢Le interesaria invertir su dinero en un programa que le permita

fidelizacion y posicionamiento de su marca?

A.D.: De hecho, es una decision que deberian tomar nuestros jefes de agencias,
pero si existe la posibilidad de tener un programa que permita mejorar los volumenes de
ventas pues obviamente que contratarian dicho programa, con tal de mantener una

cartera de clientes constantes y fiel a los productos automovilisticos que ofrecemos.
Conclusién de entrevistas

En lo que respecta a los elementos emocionales para llegar al cliente mediante
una marca, se sostiene en los resultados de la entrevista que, se deben utilizar varias
herramientas tales como: promociones, beneficios, descuentos, publicidad masiva y
campanas reflexivas que despierten un sentido de concientizacion por parte del cliente
hacia la marca en especifico. Ademas, se indica que para la compafiia objeto de estudio
se lleva a cabo varios programas de branding tales como Multisensory Branding e
InterBrand Kia Future Film, dichos programas van mas alla de brindar una perspectiva
actualizada del mercado ecuatoriano, dan un punto de vista de venta futura,
satisfaciendo las necesidades de los clientes a través del lanzamiento de campaiias con
precios madicos, promociones por temporadas, y demas aspectos. También hay que
tomar en consideracion que, segun los entrevistados, para poder aplicar el branding se

debe llevar a cabo primero la identificacion y descripcion del perfil al cual se quiere
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persuadir; ofrecerle un producto que se ajuste a sus necesidades y que genere el deseo

de continuar adquiriendo algun bien de la marca en especifico.
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CAPITULO IV

INFORME FINAL

4.1. Propuesta

Plan de branding emocional en las concesionarias KIA de la Ciudad de

Guayaquil
4.2. Antecedentes del proyecto

Como se ha evidenciado a lo largo de la investigacion, la ciudadania al momento
de adquirir un producto o servicio se basaban en la calidad y precio, mas no por la
afinidad que conseguian al adquirir dichos bienes o servicio, es decir, la parte de
fidelizacion de los clientes con las empresas no era un vinculo directo. A partir de esto,
grandes empresas comenzaron a desarrollar estratégicas comerciales para afianzar mas a
los consumidores con sus productos o servicio, pero en algunos casos no obtenian los

resultados requeridos.

El branding emocional nace de la necesidad de crear ese vinculo comercial y
emocionar entre empresa y cliente con el objetivo principal de que los clientes se
conviertan en clientes fieles. A continuacion, se presenta algunos casos de empresas que

pusieron en préactica el branding emocional.
4.3. Descripcion de propuesta

El proyecto se encamina a determinar las directrices para desarrollar un plan de
branding emocional, dentro de las concesionarias KIA ubicadas en la Ciudad de
Guayaquil, con el objetivo de afianzar el vinculo comercial y emocional de sus
vehiculos con la ciudadania, destacando los beneficios que proporciona la concesionaria
KIA 'y lograr la fidelizacion de los clientes con la concesionara al momento del deseo de
comprar un vehiculo; lo que se lograra con el proyecto es que los cliente tenga en su

memoria la marca KIA al momento de adquirir un vehiculo.
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4.4. Perfil Buyer
Alex Figueroa 28 afos.
Vive en Guayaquil

Se encarga de la publicidad y manejos de redes sociales en la empresa para la

que trabaja desde hace 4 afios.

Su experiencia en marketing y publicidad le ha permitido establecer nuevas
estrategias de comercializacion para llegar a los potenciales clientes.

Le preocupa en ocasiones llegar tarde a su lugar de trabajo por lo que implica

que adquirird un vehiculo en el trascurso de este afio.

Carlos Ponce de 42 afios
Su desempefio se centra en la comercializacion de electrodomésticos
Su nicho de mercado se sitda hace 10 afios

Es arriesgado, debido a la competencia que cada vez desarrolla su estrategia de

comercializacion
Tiene como reto diversificar el negocio, con la venta de celulares.
Le preocupa no llegar a la altura de las competencias.

Esta dispuesto a recibir un plan de comercializacion que le ayude a incrementar

sus ventas

El objetivo es obtener un vehiculo que le ayude a movilizarse con mayor

facilidad y comodidad.
Mariuxi Lépez, 30 afios
Docente de Educacion Basica hace 5 afios

Reside en la Ciudad de Guayaquil, con su esposo e hijo
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Tiene como meta adquirir un vehiculo en este afio.
Gestionar mediante un financiamiento en una de las concesionarias del pais.

Ha tenido dificultades para adaptarse a los planes de comercializacion que actual

brindan las concesionarias.

Busca un vehiculo que se sienta conforme con la parte emocional, y que sienta

que le brinda felicidad.
4.5. Metas del plan

1. Informar de las caracteristicas y beneficios de los automoviles.

2. Establecer mecanismo que permita buscar la afectividad del cliente con la
concesionaria mediante el branding

3. Desarrollar informes técnicos sobre las caracteristicas de los automoviles

buscando la afectividad del producto — cliente.
4.5.1. Informar de las caracteristicas y beneficios de los automdviles

De acuerdo a la primera meta del plan, se emplea catalogos de los vehiculos,
donde consta la marca, caracteristicas de los vehiculos y los beneficios que se le

otorgara al cliente con la compra de los vehiculos en la concesionara KIA.

LY,

~ jPON A RODAR
“ TUS PROPOSITOS!

Figura 6. Portada principal del catadlogo de Vehiculos de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)
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Figura 7. Caracteristica y beneficios del KIA SPORTAGE ACTIVE 2020. Elaborado por: Pinto (2020)

4.5.2. Establecer mecanismo que permita buscar la afectividad del cliente con

la concesionaria mediante el branding

Con respecto a la segunda meta del plan del branding emocional en la
concesionaria KIA, los mecanismos que se emplearan para buscar la afectividad del
cliente con la concesionaria KIA se desarrollara en base a:

e La construccion de una relacion duradera y la atencion personalizada que
permita que tanto el cliente y la concesionara KIA, edifiquen su vinculo

afectividad.

Figura 8. Mecanismo de afectividad del cliente con la concesionaria KIA: Atencién personalizada.
Elaborado por: Pinto (2020)
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e Coherencia de la marca, establecer un mensaje que permita al cliente vincular el

producto con su personalidad.

Figura 9. Mecanismo de afectividad del cliente con la concesionaria KIA: Coherencia de la marca. Elaborado por:
Pinto (2020)

e Programa de fidelizacion, como es acumular puntos por cada compra que realiza

el cliente y descuentos por cada referidos por parte de los clientes existentes.

Figura 10. Mecanismo de afectividad del cliente con la concesionaria KIA: Programa de fidelizacion. Elaborado por: Pinto
(2020)
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4.5.3.Desarrollar informes técnicos sobre las caracteristicas de los automoviles

buscando la afectividad del producto — cliente.
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Figura 11. Informes técnicos sobre las caracteristicas de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)
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Figura 12. Informes técnicos sobre las caracteristicas de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)
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4.6. Beneficiarios de la propuesta plan de Branding emocional.

Tabla 18.
Beneficiarios directos e indirectos del plan de branding emocional

Directos Indirectos
Clientes existentes y potenciales de la Poblacion de Guayaquil, debido a que se
Concesionara KIA le brinda la oportunidad de obtener su

vehiculo a menor costo y con garantia
dentro de la concesionaria Kia la cual
utiliza la gasolina ECO.
Concesionaria KIA, incrementara sus
niveles de produccion, ventay se
posicionara como lider en el mercado
automotriz

Elaborado por: Pinto (2020)

4.7. Desarrollo de la propuesta
4.7.1. Datos informativos

Institucion: KIA MOTORS CORP.

Actividad: Venta y Comercializacion de Automoviles y Otros Vehiculos

Motorizado
Ubicacién. Concesionarias a nivel nacional.

4.8. Modelo Operativo de la propuesta

Tabla 19.
Modelos Operativos para el disefio del plan branding de la Concesionaria KIA.

Etapas Denominacion
Etapa | Andlisis Situacional Medicion del Entorno
Etapa Il Planificacién Plan Creativo
Etapa Il Ejecucion Sistema Comunicacional

Elaborado por: Pinto (2020)
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4.8.1.Fase |. Analisis Situacional.

4.8.1.1. Productos

Tabla 20.
Modelos y Marca de la concesionaria KIA.

Marca Modelo

Aurtos PICANTO
RIO SEDAN
CERATO
SOLUTO
RIO

STINGER

Eco OPTIMA HIBRIDO
e SOULEV

NIRO HIBRIDO

SUC & MPV NUEVO SOUL

SPORTAGE

SORENTO

SPORTAGER

NUEVO SPORTAGE EUROPA

e CARNIVALR

Fuente: Concesionaria KIA MOTORS. Elaborado por: Pinto (2020)

4.8.1.2. Precio

Los precios que establece la Concesionaria KIA, estdn basados a las
caracteristicas y especificaciones de cada modelo de sus vehiculos, ademas de las
expectativas que tiene el sector automotriz en el Ecuador debido a los aranceles que se
establecen a la importacion de automdviles, lo que imposibilita conocer los precios de
los modelos de vehiculos con exactitud cada afio, pero se tiene en conocimiento que los
precios fluctdan entre $12.750 del KIA Picanto a $37.500 un Carnival R.

4.8.1.3. Plaza

La concesionaria KIA, comercializa sus vehiculos en varias provincias del
Ecuador: Azuay, Chimborazo, Cotopaxi, El Oro, Esmeralda, Guayas, Imbabura, Loja,
Los Rios, Manabi, Napo, Pastaza, Pichincha, Santo Domingo, Tungurahua; los que

permite que el producto sea mas accesible a los clientes.
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4.8.1.4. Publicidad

La publicidad que lleva acabo la Concesionaria KIA MOTORS, no tiene

planificacion previa, debido a que existen factores interno y externo que imposibilita a

la concesionaria realizar publicaciones sobre sus promociones; lo que se destaca que la

Concesionaria participa activamente en feria locales realizada por el sector automotriz

en el pais, con el objetivo de dar a conocer las nuevas tendencias del mercado

automotriz.

4.8.1.5. Matriz FODA

Fortalezas

ePersonales capacitados para brindar una
excelente informacién del servicio
ePosicionamiento en el mercado a
automotriz desde muchos afios

, N
Oportunidades
eExperiencia del producto ‘

eConstante mejoramiento en la proteccion ‘
intelectual del desarrollo de productos

eGeneracion de alianzas estratégicas

;<

K\\,

FODA

™

Debilidades

*Poca publicidad en las redes sociales

eDescoordinacion al momento de realizar la
compra el cliente

N

\‘m_

Amenazas

eIncertidumbre por la creacion de nuevas
leyes sobre el sector automotriz

e Aparicion de nuevos productos y marcas
eProductos sustitutos

Figura 13. FODA de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)

4.8.1.6. Analisis de la Competencias

A nivel nacional el sector automotriz es cada mas amplio, nuevos nichos de

mercado y la aparicion de nuevas marcas de autos hace cada vez que se convierta mas

competitivo, generando el descreimiento de las ventas por parte de las concesionarias ya

existente; pero a su vez a optar por mecanismos como el branding como estrategia para

captar a sus clientes existentes y potenciales. Marca como Chevrolet, Hyundai y Toyota

se convierten en la competencia directa esto debido a que estdn implementando
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mecanismo para retener y captar nuevos clientes. A continuacién, se enumera las

principales competencias existente en la comercializacion y venta de vehiculos.

e Chevrolet

e Toyota

e Hyundai

e Nissan

e Renault

e Volkswagen

4.8.2.Fase 1. Planificacion

4.8.2.1. Plan creativo

Tabla 21.

Plan creativo de la concesionara KIA, con respecto al Plan branding.

Plan

creativo de la concesionara KIA, con respecto al Plan branding

Objetivos

Estrategia

Recursos
graficos

Resultados

Generar un sentimiento de afinidad de la concesionaria KIA con el cliente.
Enlazar al cliente de acuerdo a sus necesidades y capacidad del poder
adquisitivo, con los beneficios que ofrece la concesionaria KIA.
Establecer alianzas con los clientes existentes para darle a conocer de los
beneficios y promociones que brinda la concesionaria a sus familiares y
amigos.

Creacion de Tripticos, spot publicitario con imagenes creada para dicho
branding emocional.

Logotipo Digital involucrando el plan de branding emocional

Manual de la caracteristica y especificaciones del producto.

Afianzar a los clientes existente y potenciales adquirir vehiculos de la
marca KIA

Dirigir la informacién a nuevos clientes.

Elaborado por: Pinto (2020)
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e Plan creativo. Estrategia- triptico

Mejor marca global

2018 ha visto otro afio de impulso positivo en ol
valor de la marca Kia. La marca sigue siendo un
activo clave para el negocio, ganando terreno con
los consumidores de todo el mundo. Las
inversiones que Kia esta realizando en movilidad,

o Culturas

Globalidad
ASPEAMOS 3 sar los
megores dol mundo on

Respetamas la

diseno, producto y capacidad en el futuro estan g
creando bases solidas para un futuro brillante 5% 8
para la marca y el negocio de Kia 7225 .2
A partir de 2005, la compatia ha sido 2gzagt
comprometido a mejorar el poder de ks marca y 2 Ead
mejorar la reputacion de la compania a traves del 18 F ;

eslogan de lo marca "El poder de sorprender”, con
esfuerzos continues para la innovacon en el
desarrollo de productos, comunicacion, ventas,

senicios y otros clientes. -actividades
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Figura 14. Estrategia - Triptico de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)
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Kia AR Motors
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Figura 16. Recurso Grafico -Instagram de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)

e Recursos Graficos -Manual de las caracteristica y especificaciones del
producto

CARACTERISTICA Y ESPECIFICACIONES DEL PRODUCO - KIA SPORTAGE X Line / GT Line 2020

MOTOR GT  X-Ume SEGULRDAD 6T  X-Use Gr X-Une
Tipo 2.0 1L M2 Dngeccion * Arbags conducton | pasxero x x WVidrion elsctnicos 4 (one Touch ploto y pasajere) x
Madtipnte) Airbags laterales y do corting x Mandzs al velante de dudio y bluetooth x
Cindr, 1955 «c * * Bioques central x x Radio (D MP3 con pusrtes AUX « USB »
Potencls maema T559546.200cpm x * Chasis de ata resistoncia en kmpactos. x * + 4 Parlantes + 2 Tweeters.
Yorgue mkemo 19.6kg. m@4, 000 pen x x Barras de proteccin later o anti-impacto x x Rado (D MP3 con puertos AUX « US8 x
Sitema de vahulss DOMC (36 Valvides Ousl OWVT) x on 4 pawrtas. + 6 Partantes + 2 Tweeters.
Combustible x x Cinturones de seguridad apstabies on sltura  x * Shstema de senido con tecnologhs Clari-F x *
Cagacion del tangm 6L x x €ON pretersores. Asios postiicews sbatBies 60 40 con ipoyatyatos. X
Delanters Conductor § pasajero 3 puntos.  x X Auste Se minntos delantercs +dctrco y reguiadie x
TRANSMISION Posterioces: ) puntos. x x o0 distancha y aRura.
Tipo Automitico K- TRONI x ANerta cinturén conductor x x Gavwta brrineda x x
Nanual * Froncs dn estaconamiento Se pedal x x Asientos de tela. x
Marchas 0 wehoxidades * teverss » x Bogueo automatico de pusrtas x x Volants do cusro ajustable on aLa y telescopin. x x
Vidricrs posteriones de privacidad x Luces de Seion LED. x x
SUSPERSION Mados de conducdion x x
Delantera T McPharson x * Sistema de anciye para sila de ninos SOFDL. x *
Posterior Tipo Musti-bnk x x DOMENSIONES
Arortigaadones Agas x * E EXTEROR
Ao Abmirio R17 * Espejos retrovisores plegadles eléctricos. x Largo Total o
Akarinia RIS . Porrila cromads. x x Archo Yotal 3 D“‘ow'
Mascariils cromaca. x x At Total 1,655
DRECOON Marsjan cromadas. x - ?
Tieo 5 * * Mangars el Color cet verdcuto x Destanca entre ees 2570mm
{Asstica ectricaments) Luces delanteras S-funcion x
Avstereia Harifica x x Luces delanteras haldgenas. x
Ajusste del volante x x Fares neblineres LED x
on alturs y telescooics. X * Luces traseras LEO. z
Colurea de dreccdn x * Rieies portagariia x
[ Sernores de huz. x X
Rado de giro S3m x x Seracres de luvia x
Lz o Blervenida en mangas. x
FRENOS
Sistema de Frenos ABS . . QUBAMIE 1ROR
EBD (Sistema elictrico :m il
panordmico. x
e distribucien de fronada) * *
Asstonto de aTangue en Asiurtos 8¢ e, X
pendiente (HAC) : Paleta de cambios on of volante x
ol de Alre Acondicionads con dimatizader dusl x
Control de frencs en
dencenne de pendwety (D00) x e %
¥ reoon ceuntiros Dwcn vertilado X ox D ORI ) R i X
Frencs posteckores Désco séito x x Computadera & barda X X
F5C (Controd ehéctrico on extatiidad) x . N SRl vy SicRchs. x
erace o rmversa x

Figura 17. Recurso Grafico — Manual de las caracteristica y especificaciones del producto de la Concesionaria KIA.
Elaborado por: Pinto (2020)
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4.8.2.2. Plan de medios

Tabla 22.

Plan de medios de la concesionara KIA de acorde al plan branding.

Plan de medios de la concesionara KIA de acorde al plan branding.

Objetivos
Target
Estrategia

Medios y
canales

Generar un sentimiento de afinidad de la concesionaria KIA con el cliente.
Ligar directamente al cliente de acuerdo a sus necesidades de pago y emocional.
Clientes nuevos y potenciales con el poder adquisitivo de adquirir el
producto.

Disefiar material publicitario enfocado al branding emocional, donde
intervenga la parte emocional y promocional de los productos.

Medios impresos y audiovisuales

Elaborado por: Pinto (2020)

4.8.3.Fase 1. Ejecucion

4.8.3.1. Sistema Comunicacional

Tabla 23.

Plan del sistema comunicacional de la concesionaria KIA.

Plan del sistema comunicacional de la concesionaria KIA.

Objetivos

Téctica

Acciones

Medios

Informar acerca de los beneficios y caracteristica de los vehiculos
mezclando la parte emocional del cliente.

Comunicar los beneficios individuales por cliente con las mismas
necesidades.

Sistema de informativos y de comunicacion.

Distribucion de folletos que contenga las promociones afines de cada
marca de los vehiculos.

Publicaciones estratégicas informativas de la empresa y sus productos
Entregar de implemento como camisas, bolsos y carpetas con la marca
de los vehiculos que contengas frases emocionales de acuerdo al
branding emocional de la empresa.

Tripticos

Pantalla Led en puntos estratégicos

Implementacion de stand

Elaborado por: Pinto (2020)
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e Sistema Comunicacional- Medios- Triptico

Piezas originales
Compromiso Elije piezas originales Kia para

disfrutar de la mejor experiencia

de servicio de conduccidn en tu Kia.

Queremos que tengas el
mejor servicio posible y
garantizar la mejor
calidad y satisfaccion del
dliente.

Mantenimiento
7 S (,je Averigua los  cuidados ¥y
gar. antia mantenimiento que necesita tu

coche para mantener las mejores

Como propietario de un i 3 y
condiciones de funcionamiento.

Kia, disfrutas de Ia
tranquilidad de la
garantia lider en el sector
automotriz. 7 afios de
garantia de parachoques
a parachoques

Figura 18. Sistema comunicacional- Triptico de los beneficios de la Concesionaria KIA. Elaborado por: Pinto (2020)

e Sistema Comunicacional- Medios- Pantalla Led

Figura 19. Sistema comunicacional- medios- pantalla en puntos estratégicos de la Concesionaria KIA. Elaborado
por: Pinto (2020)
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e Sistema Comunicacional- medios- Implementacion de Stand

Figura 20. Sistema comunicacional- medios- pantalla en puntos estratégicos

de la Concesionaria KIA.
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CONCLUSIONES

Se determind que el branding emocional es una estrategia que influye en la
eleccion de compra de un producto o la adquisicion de un servicio. Debido a que
se genera un enlace emocional entre el producto y/o servicio y el cliente,
generando un valor positivo en el mercado.

Genera un valor agregado de la marca con respecto otras que desarrollan la
misma actividad comercial, permitiendo ser mas competitivo y posesionarme en
el primer lugar dentro del mercado. Ademas, sirve como estrategia de
fidelizacion de los clientes al momento de recomendar los productos y/o servicio
con otras personas.

También se debe indicar que conforme se expresa en los antecedentes de la
investigacion, el planteamiento de estos métodos estratégicos produce que las
empresas que los emplean tengan una imagen mas profesional y corporativa
frente a sus clientes, siendo un aspecto atractivo para la marca y que haria que el
publico objetivo se incline por los ideales que impone en sus productos o
servicios.

Durante el desarrollo de la investigacion se establecié que al momento de
realizar la compra de un bien o servicio las emociones influyen un 80% durante
y después de la compra. Del mismo modo, durante el desarrollo de la encuesta el
61% denotaron felicidad con respecto a la adquisicion de su vehiculo en la
Concesionaria KIA.

En el Capitulo IV, se puede observar la propuesta del Plan de Branding que se
elaboré con las directrices de la Concesionaria KIA, tomando en consideracion
los principales objetivos que es afianzar mas los vinculos de la empresa con sus

clientes existente y potenciales
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RECOMENDACIONES

Se recomienda:

Aplicar el disefio del plan branding emocional con las directrices propuesta, con
el objetivo de crear una frase que esta dirigida a las emociones y sentimientos de
los clientes. Un ejemplo de ellos son las empresas Coca Cola, Apple y Nike.
Emplear recursos para implementar instrumentos que permitan evaluar la
propuesta de plan branding de la concesionaria KIA, el cual permita
posesionarme como lider en el sector automotriz del pais.

Fortalecer los vinculos de relacion comercial con los clientes existentes el cual le
permita a la concesionaria KIA, tener mayor grado de aceptacion el mercado.
Capacitacion constante al personal con lo que respecta al branding emocional,

con el fin de transmitir a sus clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de cuestionario para encuesta.

Obijetivo: analizar la influencia del branding emocional como estrategia para lograr la
fidelizacion de los clientes de las concesionarias Kia en Guayaquil, dirigido a los
posibles clientes de la parroquia Tarqui.

1. ¢Usted tiene o ha tenido un vehiculo de la marca KIA?

Continua la encuesta

Tiene }
Ha tenido

No ha tenido —»| Finaliza la encuesta

2. Género:

Femenino
Masculino

3. Edad:

De 24 a 30 afos
De 31 a 35 afos
De 36 a 40 afos
De 41 a 45 afios
De 45 a 50 afios
De 51 afios en adelante

4. ¢Cudl es su grado de satisfaccion cuando realiza una compra en la concesionaria

Kia? Valores de 1 a 5, donde 1 es para nada satisfecho y 5 es muy satisfecho.

(1) Nada Satisfecho

(2) Poco Satisfecho

(3) Neutral

(4) Muy Satisfecho

(5) Totalmente Satisfecho




5. ¢Como valoraria el servicio que ofrece, cuando requiere informacion de un
vehiculo a la concesionaria Kia? Valores de 1 a 5, donde 1 es para nada

satisfecho y 5 es totalmente satisfecho.

(1) Nada Satisfecho

(2) Poco Satisfecho

(3) Neutral

(4) Muy Satisfecho

(5) Totalmente Satisfecho

6. ¢Como valoraria su confianza hacia la marca Kia? Califique en una escala del 1

al 10, donde 1 no confia y 10 confia totalmente.

De 1 a 2 No confia
De 3 a 4 No confia mucho
De 5 a 6 Neutral

De 7 a 8 Confia algo
De 9 a 10 Confia
totalmente

7. ¢Considera usted que los anuncios (promociones y 0 descuentos) que usa la

concesionaria Kia, influyen al momento de realizar una compra?

Si
No

8. De acuerdo a su opinién ¢En qué debe mejorar para mantener su confianza, la

concesionaria Kia?

La informacion en el sitio web

La comunicacién en las redes sociales
Servicio al cliente

Otro




9. ¢Como relaciona la marca con la parte emocional?

Con felicidad

Con tristeza

Con aceptacion y pertenencia a la marca
Con miedo o temor

Con ira o disgusto

Otro

10. ¢ De acuerdo a su experiencia, recomendaria la marca a familiares y amigos?

Si
No




Anexo 2. Formato de guia para entrevista (Experto en publicidad).

Datos del entrevistado:

Nombre: Edad:
Area 0 departamento donde trabaja:

1. ¢Que es para usted el branding emocional?

2. ¢Cual es el proceso para aplicar el branding emocional?

3. ¢Usted ha tenido la oportunidad de aplicar un plan de branding emocional para
lograr la fidelizacion de una marca? Y si ha aplicado ¢Cuéles han sido los
resultados?

4. SegUn su criterio, (Cémo se debe aplicar los principios de branding emocional a
los colaboradores de la empresa?

5. Segun su criterio, ¢Cémo se debe aplicar los principios de branding emocional a
los clientes de la empresa?

6. Segun su criterio, ¢Cudles son los elementos emocionales que se debe
comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

7. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la creacion de

un plan de branding emocional?



Anexo 3. Formato de guia para entrevista (Docente)

Datos del entrevistado:

Nombre: Edad:

Area 0 departamento donde trabaja:

¢Qué es para usted el branding emocional?
¢Como se aplica el branding emocional en la fidelizacion del cliente?

¢Cual es el proceso para aplicar el branding emocional?

M wnp e

Segun su criterio, ¢(Como se debe aplicar los principios de branding emocional a

los empleados y clientes?

5. Segun su criterio, ¢Cudles son los elementos emocionales que se debe
comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

6. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la creacion de

un plan de branding emocional?



Anexo 4. Formato de guia para entrevista (Colaborador de la concesionaria Kia Motors)

Datos del entrevistado:

Nombre: Edad:

Area

0 departamento donde trabaja:

¢ Utiliza actualmente algin programa de branding o construccién de marca para
su empresa, y por qué?

¢Es un programa que incluye el lado emocional del consumidor? ¢ Cuales?
¢Cuales han sido los resultados obtenidos a través de su programa de branding
que usa actualmente?

¢Considera usted que incluir la parte emocional, crea una marca mas fuerte?
Segun su criterio, ¢Considera que la aplicacion de un plan de branding
emocional permitiria el crecimiento de su negocio?

¢Le interesaria invertir su dinero en un programa que le permita fidelizacion y

posicionamiento de su marca?



Anexo 5. Entrevista a Experto en publicidad.

Datos del entrevistado:

Nombre: Ing. Jonathan Parrales Edad:
28
Area 0 departamento donde trabaja: Departamento de Publicidad y Marketing

1. ¢Qué es para usted el branding emocional?

El branding emocional es aquel poder que le damos a una marca para que su desarrollo
sea permanente dentro de un mercado pero que tiene implicito el poder transmitir un
sentimiento. Por ende, todo el poder adquirir un bien o servicio debe por defecto tener

un impulso sentimental.
2. ¢Cudl es el proceso para aplicar el branding emocional?

El proceso empieza identificando la emocion del cliente ante un producto y el raciocinio
de la marca en poder llegar a satisfacer la necesidad del cliente, es decir que se infiere
en el subconsciente del posible consumidor y asegurar la continuidad de la actividad

econdémica en términos de venta.

3. ¢Usted ha tenido la oportunidad de aplicar un plan de branding emocional
para lograr la fidelizacion de una marca? Y si ha aplicado ¢Cuéles han sido

los resultados?

De hecho, si he aplicado, mediante un estudio de mercado se identifico que los clientes
desean un mayor rubro de descuento o plazos en las garantias del producto, por ende, se
lanzaron campafias que den solucién a dicha necesidad y contribuyendo a que la
afluencia de clientes aumente para aumentar la cartera existente, ademas de permitir

recuperar la cartera vencida.

4. Segun su criterio, (Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los colaboradores de la empresa?



Dentro de los colaboradores el branding emocional se lo aplica de una forma en que el
empleado sienta que es parte fundamental de la compafila como un eje que
complementa sus procesos de negociacion y que los beneficios que obtienen mediante
su trabajo son para todo el equipo de colaboradores. De esta manera permite persuadir
al cliente y opte por la adquisicion del bien. Se permite destacar el potencial del
colaborador en su méximo esplendor y poder alcanzar los objetivos proyectados en el
corto plazo.

5. Segun su criterio, ;(Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los clientes de la empresa?

A los clientes dando a conocer la mayor parte de sus ventajas y ejercer un sentimiento
de priorizacién en cuanto al producto y su experiencia en el manejo del mismo. Ademas
de destacar que el bien o servicio se identifica con la personalidad o las cualidades que
posee en consumidor, de esta manera puede generar un mayor impacto en cuanto a la

preferencia de compra por parte de los mismos.

6. Segun su criterio, ¢(Cuales son los elementos emocionales que se debe

comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

Son muchos los elementos emocionales que puede utilizar como herramienta para que
una marca llegue a ser elegida por el cliente, entre estos estan:
1. Promociones y beneficios por la compra de un bien o servicio.
2. Descuentos proyectados por mercaderia seleccionada.
3. Publicidad que invite a la concientizacion y a la reflexion sobre un tema de
interés o que se encuentre en tendencia, entre otros.
7. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la creacion

de un plan de branding emocional?

Entre las principales perspectivas que se deben tomar en cuenta para que un branding

emocional tenga la acogida planteada:

4. Elaborar publicidades con contenidos originales y Ilamativos en los medios

electrénicos, asi como en redes sociales.



Segmentar el contenido en redes sociales en cuanto a la finalidad de la
publicidad y el publico al que se quiere llegar.
Elaborar un cronograma de las publicidades y tener proyecciones de venta

tentativa, entre otros aspectos.



Anexo 6. Entrevista a Docente

Datos del entrevistado:

Nombre: Lcda. Susana Navarrete, MSc Edad: 45

Area 0 departamento donde trabaja: Departamento de Investigacion

1. ¢Qué es para usted el branding emocional?

El branding emocional hace referencia a la influencia y el valor sentimental que se
puede otorgar a un producto para que el cliente pueda adquirir un bien o servicio en
especifico, de esta manera poder tener un acercamiento directo hacia las necesidades del

cliente y los medios que se pueden emplear para llegar al consumidor final.
2. ¢Como se aplica el branding emocional en la fidelizacion del cliente?

La fidelizacion del cliente es uno de los principales aspectos para el branding
emocional, de esto dependera el comportamiento de compra y por ende el consumo de
un bien o servicio dentro de los negocios que lo estan implementando. Las empresas
buscan dar un mensaje positivo sobre los aspectos relevantes o acciones que estan
siendo tendencias en los ultimos periodos, por ejemplo, guiar una publicidad con
concientizaciones a cuidar el medio ambiente, anti bullying, cero discriminatorios, entre

otros aspectos.
3. ¢Cudl es el proceso para aplicar el branding emocional?

El proceso del branding debe tener en claro la identificacion y descripcion de varios
elementos que permitan una mejor fidelizacién, asi como incursionar en el
subconsciente del consumidor, siendo necesarios tener un producto personalizado,
diferenciado, que satisfaga necesidades del cliente y la habitualidad en que mantendra

una influencia del producto en las preferencias de compra del mismo.

4. Segun su criterio, (Como se debe aplicar los principios de branding

emocional a los empleados y clientes?

El branding emocional debe aplicarse mediante la identificacion temprana de las

necesidades del consumidor y la manera en que sostienen que un producto les resulta de



suma urgencia ademas de identificarse en términos de personalidad, quizas colores u

alguna otra caracteristica cualitativa de manera cognitiva.

5. Segun su criterio, ¢Cuéles son los elementos emocionales que se debe

comunicar para llegar a los clientes y mejorar su experiencia con la marca?

Entre los elementos que se deben considerar para que una marca tenga mayor acogida

debe tomar los siguientes criterios:

v
v

Vinculacién afectiva de la marca y el consumidor.

Tomar en consideracion experiencias, emociones 0 sensaciones con las que se
identifique el consumidor.

Elaborar publicidades que enamoren al consumidor de la marca “lovemark”.

Marketing con contenidos correctamente direccionados.

6. De acuerdo con su perspectiva ¢Qué recomendaciones daria para la creacion

de un plan de branding emocional?

Desde mi punto de vista, basicamente para la creacion de un buen plan de branding

emocional se deberia:

v
v

Concentrar en el consumidor como foco central y sus necesidades.

Hacer que la publicidad sea lo suficientemente Ilamativa para atraer al cliente.
Identificar las emociones que mas influyen en el cliente para optar por el
producto.

Tomar en consideracion vivencias y compartirlas con el pablico en general.
Procurar que la marca sea diferenciada ante el cliente y que las emociones que

forjan en el consumidor sean placenteras.



Anexo 7. Entrevista de Colaborador de la concesionaria Kia Motors.

Datos del entrevistado:

Nombre: Ing. Ana Isabel Diaz Rosado Edad: 28

Area 0 departamento donde trabaja: Asesora Comercial

1. ¢Utiliza actualmente algin programa de branding o construccion de marca

para su empresa, y por qué?

La empresa Kia utiliza el programa Multisensory Branding, InterBrand, Kia Future
Film, ya que va mucho maés alla del saber actual, sino que gestiona perspectivas futuras
de compra y probar la acogida del producto en el mercado ecuatoriano, satisfaciendo la
necesidad del cliente en distintos aspectos como precios, promociones, proyecciones de

pagos, entre otros.
2. ¢Esun programa que incluye el lado emocional del consumidor? ;Cuéles?

Entre los programas del lado emocional que investiga la marca KIA, corresponde a la
generacion de una identidad de marca, eslogan de marca y su incidencia en las
emociones de las expectativas del cliente, generan un factor “sorpresa” en las

publicidades y el disefio de los vehiculos.

3. ¢Cudles han sido los resultados obtenidos a través de su programa de

branding que usa actualmente?

Hemos logrado que el volumen de ventas incremente y que el mercado pueda
recuperarse poco a poco ante una de nuestras mas grandes competencias como lo es la

marca Chevrolet, brindando mayores beneficios a los clientes.
4. ¢Considera usted que incluir la parte emocional, crea una marca mas fuerte?

De hecho, si es necesario, ya que lo que busca el cliente es un vehiculo con el cual se
encuentre identificado y le genere confort al momento de transportarse, ademas de las
seguridades, garantias y promociones por la adquisicion de un vehiculo de esta casa

comercial.



5. Segun su criterio, ¢Considera que la aplicacion de un plan de branding

emocional permitiria el crecimiento de su negocio?

Efectivamente, debido a que es lo que constantemente estamos luchando para generar
las ganancias y las ventas proyectadas por jefe de agencia y que nosotros como asesores
debemos apuntar para alcanzar la meta proyectada. Ademas, que necesitamos recuperar
el mercado que hemos perdido por el aumento de la competitividad y las estrategias de
marketing masivo por parte de nuestras principales competencias.

6. ¢Le interesaria invertir su dinero en un programa que le permita fidelizacion

y posicionamiento de su marca?

De hecho, es una decision que deberian tomar nuestros jefes de agencias, pero si existe
la posibilidad de tener un programa que permita mejorar los volimenes de ventas pues
obviamente que contratarian dicho programa, con tal de mantener una cartera de

clientes constantes y fiel a los productos automovilisticos que ofrecemos.
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