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Resumen

Una Lovebrand es una marca que consigue generar amor en sus consumidores. Este
fendmeno resulta muy beneficioso pues desencadena una lealtad y una confianza a la
marca que va mas alld de larazon y que, a su vez, incita a la recomendacion y prescripcion
de la misma. Dadas las grandes ventajas que supone, son muchas las empresas que
trabajan para enamorar a sus clientes. Sin embargo, lograr estrechar estos vinculos
emocionales tan sélidos y fuertes no es tarea fécil, y s6lo unos pocos lo consiguen hacer
de manera satisfactoria y provechosa. Ahora bien, existen un conjunto de atributos que
diferencian a las marcas mas amadas por los consumidores de las demas, como son el
misterio, la intimidad o la innovacidn, al igual que una serie de acciones que potencian el

enamoramiento, como es el caso de la experiencia positiva del cliente.

Palabras clave: Lovebrand, amor, marca, lealtad, marketing emocional, Apple.

Abstract

A Lovebrand is a brand that manages to generate love in its consumers. This phenomenon
is very beneficial as it unleashes a level of loyalty and trust to the brand that goes beyond
reason, which also encourages brand recommendation and prescription. Given the
number of advantages it implies, there are many companies that work to make their clients
fall in love. However, achieving these solid and strong emotional bonds is not an easy
task, and only a few manage to do so in a satisfactory and profitable manner. Nonetheless,
there are a set of attributes that differentiate the brands that are loved the most by
consumers from the rest, such as mystery, intimacy or innovation, as well as a series of
actions that enhance the process of falling in love, like for instance, a client’s positive

experience.

Key words: Lovebrand, love, brand, loyalty, emotional marketing, Apple.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION

“It's better to have 100 people love you than to have 1,000,000 people like you.” dice
Brian Chesky, CEO de Airbnb.

El cerebro humano se deshace del 95% de la informacidn que recibe, por lo que las marcas
luchan por estar en ese 5% retenido. Ahora bien, para estar ahi no vale con gustar
simplemente, hay que crear un impacto que debe ir mas alld, debe enamorar. Un like en
nuestra sociedad es un mero click vacio que no se traduce en conexion, fidelidad y
recomendaciones, que puede implicar la existencia de un consumidor que realizd o
realizard una transaccion, pero no la de un fan. Esta demostrado que es quien consiga fans
y no simples consumidores y quien consiga ser querido y no unicamente gustado quien

dominara el sector en que se encuentre.

Las empresas son conscientes de que en un mercado en el que el consumidor es cada vez
mas exigente, el Marketing enfocado a conquistar la vertiente mas emocional de éstos
cobra una importancia suprema. Las decisiones de compra son en gran parte irracionales,
por lo que dejar a un lado el branding tradicional para centrarse en un branding emocional
y experiencial que cree una conexion afectiva y palpable puede ser la mejor decision
estratégica para lograr clientes fieles, con todo lo que esto implica. En este contexto, la
fidelidad no es simplemente usar una marca, sino guardarle estima y convertirla en una
marca top of the mind, siempre presente en el pensamiento. Las marcas que hacen de la
emocion y el amor su aliado logran que el consumidor, al verla, viaje a grandes historias

y momentos que lleva dentro y sienta una gran conexion.

En definitiva, si una marca quiere triunfar debe ir mas all4d. Debe construir una relacion
mucho mds profunda con sus consumidores o futuros consumidores; debe suscitar
emociones intensas en ellos hasta llegar a un nivel superior de compromiso afectivo y
debe conquistar sus corazones y enamorarlos. Un cliente enamorado de la marca es un

activo incalculable. Un cliente enamorado compra, comparte, recomienda, acompaia,



colabora, ayuda, vuelve a comprar y vuelve a compartir. En este trabajo se analizard como

se logra precisamente esto, ser una Lovebrand.

1.2. OBJETIVOS

Este trabajo tiene como propésito estudiar el amor que generan en los consumidores
determinadas marcas, es decir, el denominado Lovebrand. Por ello, el objetivo principal
sera analizar que se necesita para desarrollar este amor y cudles son los determinantes y
atributos propios de las marcas amadas. Ademas, se examinara por qué es importante ser
una marca con la que los consumidores desarrollen vinculos amorosos y cudles son las
consecuencias de este amor. A lo largo del trabajo, se identificaran cudles son los factores
concretos qué desencadenan ese amor a la marca, las estrategias desarrolladas para
alcanzarlo y como las empresas pueden beneficiarse del €l para diferenciarse de la
competencia ya que, en el mercado actual, lograr un vinculo afectivo con el cliente es dar

un paso mas alla en la escala de la fidelidad y su utilidad no tiene limites.

Una vez definido el marco tedrico de este concepto, €ste se contrastard con el andlisis
empirico del caso de la marca americana Apple. Esta marca ejemplifica a la perfeccion el
fendmeno de amor a la marca y su potencial estratégico, con lo que se podrd comprobar

la dindmica del Lovebrand en la practica.

Mediante este trabajo, se dard respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:
1. ;Qué factores determinan que el nivel de vinculacién emocional a la marca sea
maximo?
2. (Cudles son las principales consecuencias del Lovebrand en el comportamiento

del cliente?

1.3. METODOLOGIA

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, en el desarrollo de este trabajo se llevara
a cabo un doble nivel de analisis: analisis tedrico y andlisis empirico, por lo que se

combinaran técnicas cualitativas y cuantitativas.



En primer lugar, con la finalidad de establecer el marco conceptual, se realizard una
extensa y completa revision de la literatura especializada acudiendo a articulos
académicos y cientificos. De esta manera, se definird el concepto de Lovebrand y se
ahondard en la relevancia de éste desde el punto de vista estratégico. Seguidamente, se
exploraran los distintos factores determinantes para su desencadenamiento, las

consecuencias en el comportamiento del consumidor y las ventajas a nivel empresarial.

En segundo lugar, a nivel practico, se llevara a cabo un estudio del caso de Apple, empresa
tecnoldgica que mueve masas y lider en el ranking mundial de brand value desde hace 8
afios. Se estudiardn las variables que emplean en su estrategia de marca y el impacto de
las mismas, todo ello con el objetivo de contrastar la teoria del Lovebrand con su

implementacion real y préctica.

Finalmente, se expondran las conclusiones obtenidas en base a todo el estudio realizado
con la investigacion y se formulardn recomendaciones en cuanto al efectivo desarrollo e

implementacidn del Lovebrand como activo estratégico clave de las empresas.

1.4. ESTRUCTURA

Este trabajo quedara divido en cuatro capitulos principales. En el primer capitulo se
realizard una introduccion en la que se pondrd en contexto el tema y se justificard la
eleccion del mismo. Posteriormente, se expondran los objetivos de la investigacion, la
metodologia empleada en su desarrollo y la estructura seguida. En el segundo capitulo se
planteara el marco tedrico y se profundizard en el concepto de Lovebrand, en su
importancia en la actualidad, en los factores que determinan su aparicion y en las
consecuencias y ventajas que conlleva su desarrollo. En el tercer capitulo se llevara a
cabo un estudio del caso de la marca Apple para contrastar las hipétesis planteadas en el
marco tedrico con su efectiva aplicacion en la practica y, posteriormente, en el cuarto
capitulo, se llegara a una serie de conclusiones como resultado de todo el estudio
realizado y se formularan recomendaciones al respecto. Finalmente, se acompafiaran la

bibliografia y los anexos.



CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

2.1. CONCEPTO

Antes de definir el concepto de Lovebrand, habria que reparar en que, si hiciéramos un
ejercicio de reflexion con respecto a las marcas que nos rodean, apreciariamos que en el
mercado existen marcas muy variopintas, con importancias muy dispares en nuestras
vidas y con las que desarrollamos lazos mas o menos estrechos. De esta manera, como
explica Paloma Aguado (2016), Brands, Innovation & Strategy Marketing Manager en
Schweppes Suntory Espaiia, todas las marcas del mercado, caen en una de las siguientes
categorias:

1. Invisible brands: en esta categoria se encuentran las marcas que nos pasan
absolutamente desapercibidas, efectivamente, nos rodean, pero ni las conocemos
ni nos interesan.

2. Everyday brands: estas marcas son las que nos acompafian en nuestro dia a dia ya
sea porque en algin momento entraron en nuestras vidas y se han ganado nuestra
confianza, o porque nos aportaran algo, nos cubren necesidades o nos solucionan
problemas.

3. Love brands: Estas marcas son las marcas amadas, las que dan un paso mds alla.
No estamos ante simples marcas utilitarias o practicas, estamos ante marcas que
levantan pasiones, que nos hacen sentir, que nos mueven por dentro, que nos

atrapan y que nos enamoran. Estas marcas son el objeto de este trabajo.

Numerosos son los autores que han apelado al concepto de Lovebrand en sus obras, tanto
directa como indirectamente, pero fue Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi quien
acufo el término “Lovermarks” en 2004, en su libro Lovermarks: el futuro mds alld de
las marcas. Para Roberts las Lovemarks son marcas que inspiran pasion y devocion y que
generan una lealtad mds alld de la razon. E1 CEO muestra como tiene muy claro que el
amor es la solucidon necesaria para lograr la transformacion de las empresas (Roberts,

2004).



Barbara A. Carroll y Aaron C. Ahuvia, en un estudio llevado a cabo en 2006, definian el
“Brand love” como el grado de apego emocional y pasional que un consumidor satisfecho
tiene respecto de una marca concreta. Asimismo, explicaban que el amor a las marcas
incluye la pasion y el apego a la marca, la evaluacion positiva, las emociones positivas
en respuesta a la misma y la expresion de declaraciones de amor por la marca. Desde su
perspectiva, el “brand love” es un modo de satisfaccion que solo algunos experimentan
ya que conlleva un enfoque afectivo mucho mas fuerte que la mera satisfaccion y estd
estrechamente vinculado con la integracion de la marca en la identidad del consumidor.

(Carroll & Ahuvia, 2006).

En la clédsica obra El libro rojo de las marcas, Luis Bassat alude a codmo las marcas viven
en tres lugares sumamente diferentes: en el mercado, donde luchan por lograr éxito a nivel
comercial; en el cerebro, donde consolidan su posicidn; y en el corazén, donde realmente
conquistan a las personas. Ademds, citando a Luis Plana, habla del “share of heart”, o
cuota del corazén, anteponiéndolo al habitual market share, o cuota del mercado, y
explicando que si se logra una buena parte del corazén de los consumidores la
consecuencia inmediata serd una buena participacion en el mercado, que ademas se
extenderd mds alla del corto plazo. Bassat enfatiza que “las marcas son pura emocion” 'y
consiguen que los productos, por naturaleza racionales, se conviertan en emocionales

(Bassat, 2017).

Philip Kotler, padre del Marketing del siglo XIX, también hace referencia al amor hacia
las marcas en su famoso libro Marketing 3.0, donde explica que “un ser humano integral
consta de cuatro elementos bdsicos: un cuerpo fisico, una mente capaz de razonar y
analizar de manera independiente, un corazon que siente las emociones y el alma, o
centro filosdfico”. Posteriormente, pasa a advertir que en el Marketing de hoy en dia no
se puede descuidar la parte emocional de la psique humana, sino que se debe apelar al
corazon e incluso dar un paso més alla y dirigirse al alma de los consumidores (Kotler,

2013).

Antes de proseguir, y para lograr comprender el concepto de Lovebrand, conviene parar

a reflexionar sobre la diferencia entre dos conceptos que, aunque parecen estar muy



ligados, son constructos muy diferentes, tanto empirica como conceptualmente: los
términos “like” y “love” (Carroll & Ahuvia, 2006). Roberts (2014) explica que “amar es
mds que gustar mucho” 'y define el amor como un apego mas profundo y no simplemente
un afecto intensificado. Prueba de la gran diferencia entre estos dos sentimientos esta en
el lanzamiento por parte de Facebook, en febrero de 2016, de un botén de “Love”
adicional al ya existente y famoso “Like”. El amor, llevado a las marcas, implica
integracion con la identidad del consumidor, de forma que éste siente que la marca es
parte de si, lo cual no ocurre, ni mucho menos, con el mero afecto (Carroll & Ahuvia,

2006).

2.2. ;POR QUE SER UNA LOVEBRAND? PANORAMA ACTUAL.

Si hay algo que caracteriza al mundo actual es el dinamismo y el cambio constante. En
palabras de Andy Stalman, autor del libro Brandoffon, “resulta paraddjico que lo vinico
que permanezca inalterable sea el cambio” y probablemente de aqui al futuro, “/o sinico
que se mantenga constante como hasta ahora sea la emocion humana” (Stalman, 2014).
Si bien es cierto que, por un lado, la era digital ha traido consigo grandes innovaciones
que obligan a las empresas y a los departamentos de Marketing a hacer esfuerzos
constantes de adaptacion, por otra parte, desarrollar el componente emocional de las
marcas, esa parte sentimental de lo que en definitiva no es mas que “lo que el usuario o
consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el producto” (Bassat, 2017),

se presenta, no s6lo como garantia de éxito, sino como base de estabilidad.

Hoy en dia, en la sociedad de la informacion, se dice que de media recibimos entre 3.000
y 5.000 impactos publicitarios al dia. De igual forma, los estudios dicen que tanta
informacion nos lleva a la desinformacién (Rubio Lacoba, 2011), dado que, al vivir en
un mundo sobresaturado, el cerebro humano se ha entrenado para omitir elementos
irrelevantes o de menor interés. Por esta razon, el consumidor esta cada vez mas cansado
de recibir publicidad que no quiere, de mensajes spam, de tener que hacer zapping y de
la voz metalica, mondtona y ensimismada de las empresas que so6lo predican lo que el
producto pretende ser, y no es realmente, valiéndose de medias verdades para camuflar

una realidad, que dista mucho de sus mensajes vacios (Levine, Locke, Searls, &



Weinberger, 2001). El consumidor es més exigente que nunca, conoce los trucos de venta
tradicionales, tiene a su disposicion una oferta inmensa y mds informacion objetiva de la
que jamds ha tenido y compra en un mercado global, unico e internacional, fruto de la
globalizacion. Asi las cosas, la misién de los departamentos de Marketing en nuestros
dias es competir por la atencion de las personas y conseguir demostrarles que se merecen
esa atencion. SOlo a partir de esta atencidon se podrd iniciar una relacion en la que el
consumidor debera ser el protagonista (Roberts, 2004). De esta forma se podria decir que
las empresas que todavia no han dejado atras la comunicacion unidireccional hacia sus
consumidores y no han comenzado a escucharlos activamente para, asi, proceder a

amoldarse a sus deseos o incluso para co-crear con ellos, tienen los dias contados.

Si algo estd claro a fecha de hoy, es que las marcas del siglo XXI no pueden quedarse
anquilosadas en los libros ni limitarse a replicar las férmulas tradicionales que todos usan.
Esta dindmica aburre al consumidor y no sélo no le atrae, sino que le provoca rechazo.
Las marcas de nuestra era deben arriesgarse y ser diferentes para generar un impacto y
lograr engagement, y la forma de conseguirlo es dejando de actuar como profesionales
del Marketing y comenzando a hacerlo como seres humanos (Stalman, 2014). Para
humanizar a las marcas hay que partir de la base de que si algo tienen en comun todas y
cada una de las personas de nuestro planeta es el lenguaje de las emociones. Pese a la
globalizacion, en nuestro mundo persisten muchas diferencias que nos enriquecen y, por
ello, vemos convivir una inmensa variedad de culturas, religiones, lenguas u opiniones,
pero, para Stalman (2014), esto no impide que nos entendamos, porque en realidad, “nos
parecemos mds que nos diferenciamos” 'y “todos reimos y abrazamos en el mismo
idioma”. Las emociones siempre estaran ahi, son un recurso ilimitado e inagotable

(Roberts, 2004) que nos caracteriza como especie; son nuestro idioma universal.

Kevin Roberts (2014) se basa en estudios cientificos para explicar que “lo que nos mueve
a los seres humanos es la emocion, no la razon”. A la hora de tomar decisiones, las
personas necesitamos no sélo la razén, sino también la emocién. De hecho, de dafiarse
los centros emocionales del cerebro, estd demostrado que se pierde dicha capacidad
decisoria. Ademds, aunque razon y emocion se hallen muy estrechamente unidas, en caso

de conflicto entre una y otra, la emocion siempre vence. Esta realidad, llevada al
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consumo, implica que, pese a que los consumidores pensamos que compramos con la
cabeza, en realidad también lo hacemos con el corazon o con las emociones. Para ser mas
exactos, en el proceso, la cabeza se limita a buscar bases racionales que justifiquen la
compra y que camuflen el hecho de que la decision, en definitiva, es emocional. Esto se
podria resumir en que la razén es la que nos hace elaborar conclusiones mientras que la
emocion es la que realmente nos lleva a la accion. Una vez comprendido esto, para el
autor de Lovemarks, no hay duda alguna, la emocién fundamental y nimero uno en la

vida de todo ser humano es el amor (Roberts, 2004).

La capacidad de amar, como escriben Christopher Peterson y Martin Seligman, es una
tendencia innata y tipica de nuestra especie que tiene unos efectos mas que poderosos y
positivos tanto a nivel psicolégico, como de salud fisica. Estas sensaciones y efectos nos
acompafian desde la infancia hasta la vejez (Peterson & Seligman, 2004). Es precisamente
por esto por lo que el amor tiene tanta importancia en la vida humana. Hay una frase que
se le atribuye a Aristoteles que dice “pensamos con el corazon, mientras que el cerebro
es el encargado de enfriar la sangre que viene del corazon”. Aunque esta frase haya
quedado como una mera metédfora, resulta muy ilustrativa de muchas situaciones de toma

de decisiones, como seria la decision de compra que se le plantea al consumidor.

Visto todo lo anterior, se puede afirmar que quien sepa comunicar en el idioma de las
emociones de manera real y efectiva, podra hablarle al mundo en su lengua mas natural;
quien humanice a sus marcas a través de los sentimientos, atraerd a quien se proponga; y,
mdas importante, quien sepa generar amor y construir una auténtica Lovebrand,
conquistard al mundo entero. Como bien dice Tim Sanders, directivo de Yahoo!:
“Aquellos que utilizan el amor como punto de diferenciacion en el mundo empresarial se
separardn de sus competidores, de la misma forma que un corredor olimpico se separa

de la masa que le sigue detrds” (Sanders, 2002).
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2.3. ;COMO SER UNA LOVEBRAND?

2.3.1. El concepto del amor

Si bien es cierto que existen diferencias bastante considerables entre el amor entre dos
personas y el amor entre una persona y un objeto, existen similitudes suficientes como
para establecer una analogia mds que valida entre ambos fenémenos (Shimp & Madden,
1988). Por ello, antes de definir las caracteristicas que tendrd una Lovebrand, hay que
pararse a entender el amor como concepto en si mismo, como emocidén propia del ser
humano. Solo asi se podra extrapolar con todo lo que le es intrinseco para después
aplicarlo a las marcas, de manera efectiva y real, con el objetivo de construir auténticas

Lovebrands.

La Real Academia Espafiola define el amor como “sentimiento intenso del ser humano
que, partiendo de su propia insuficiencia, necesita y busca el encuentro y unioén con otro
ser”. En una segunda acepcion lo define como “sentimiento hacia otra persona que
naturalmente nos atrae y que, procurando reciprocidad en el deseo de union, nos
completa, alegra y da alegria para convivir, comunicarnos y crear”. Finalmente, en la
tercera acepcion se abre el abanico mds alld del amor a las personas, estableciéndose que
el amor también es “sentimiento de afecto, inclinacion y entrega a alguien o algo” (RAE,
2018). Como se puede apreciar, la RAE reconoce la posibilidad del amor a cosas, dentro

de las cuales podemos incluir a los productos y a las marcas.

- El amor interpersonal

Robert Sternnberg, psicélogo estadounidense expresidente de la American Psichology
Association desarroll6 la “Teoria del Triangular del Amor” en 1986 segtn la cual el amor
en las relaciones interpersonales se caracteriza por la presencia, en mayor o menor
medida, de tres componentes que se hallan interrelacionados: la pasion, la intimidad y el
compromiso. La pasion es el componente motivacional y se entiende como la atraccion,
el deseo o la necesidad intensa de unién y como el entusiasmo desbordado y ardiente; la

intimidad es el componente emocional y se refiere a los sentimientos que incitan al
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acercamiento, a conectar, a compartir, a confiar, a ayudar, a comunicarse y a auto-

revelarse estableciendo vinculos; y, finalmente, el compromiso es el componente

cognitivo o racional y alude a la decision de amar y al mantenimiento de ese amor a largo

plazo, con independencia de las circunstancias que se presenten (Sternberg, 1986).

Las distintas combinaciones resultantes de la existencia o ausencia de estos componentes

y el grado de presencia con el que se manifiesten dan lugar a ocho posibilidades o tipos

de amor:

1. No amor: No existe ni intimidad, ni pasién ni compromiso, es decir, no hay amor.

2. Carifo: Existe intimidad, pero no hay ni pasién ni compromiso. Este es el carifio
propio de las amistades en las que existe cercania y vinculos fuertes.

3. Encaprichamiento: Hay pasion, pero falta intimidad y compromiso. Seria el
“amor a primera vista”.

4. Amor vacio: Existe compromiso, pero no hay ni pasion ni intimidad. En este caso
hay respeto, pero no hay verdaderos sentimientos. Aqui se incluirian los
matrimonios en los que el fuego se ha apagado y existe distanciamiento.

5. Amor romantico: Hay intimidad y pasion, pero no existe compromiso. Un
ejemplo serian los amores de verano. Sternberg explica que los consumidores
pueden sentir este tipo de amor respecto de marcas.

6. Amor sociable o de compaiiia: Se aprecia intimidad y compromiso, pero hay
carencia de pasion. En esta categoria entran la familia y los mejores amigos.

7. Amor loco: Existe pasion y compromiso, pero falta intimidad. Este amor presenta
como problema de estabilidad.

8. Amor consumado: En este amor se dan los tres componentes, es decir, intimidad,

pasién y compromiso, es el amor en su forma mas completa. Es el amor perfecto,
el cual es muy dificil de lograr y, sobre todo, de mantener. Este amor, es en el que

nos centraremos (Sternberg, 1986).

Sternberg utiliza la figura de un tridngulo para ilustrar y representar su elaboracion

conceptual y sefiala que la geometria del tridngulo variarda en area en funcién de la

cantidad de amor y en simetria en base al equilibrio del amor. Por lo tanto, cuanto mayor

sea el area y mds simétrico sea el triangulo mas amor y mas equilibrio habra. Ademas,
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advierte que durante las fases que puede comprender cualquier relacion amorosa, del tipo
que sea, lo normal es ir progresando de un estadio amoroso a otro (Sternberg, 1986) con

lo que, en consecuencia, el tridngulo se ird modificando.

Cariiio
Intimidad

Amor Sociable

Intimidad + Compromiso

Amor Romantico
Pasién + Intimidad

Amor

Consumado
Intimidad + Pasién +
Compromiso

Amor Vacio
Compromiso

Encaprichamiento
Pasién

Amor Loco
Pasién + Compromiso

(Sternberg, 1986)

Como explica Kevin Roberts, el amor es algo necesario para los seres humanos, es algo
que se da y no se puede exigir, es algo que nos da sentido y nos dota de una identidad y
es algo tan intuitivo como delicado (Roberts, 2004). Ahora bien, desde un punto de vista
mas cientifico, a nivel bioquimico, el amor es un sentimiento en el que intervienen una
serie de neurotransmisores y de hormonas que alteran nuestros comportamientos y
pensamientos, en general, de manera muy positiva. Asi, participan desde la
feniletilamina, molécula estimulante que produce el efecto de “estar en una nube”; la
adrenalina, que influye en el estado de dnimo y la motivacién; la dopamina,
neurotransmisor que estimula los centros de placer del cerebro y fomenta la repeticion y
adiccidn; la serotonina u “hormona de la felicidad” que esta detras del buen humor y del
positivismo; la oxitocina, conocida como “hormona de los abrazos”, que ayuda a crear
vinculos permanentes de cercania; y la vasopresina, hormona de la monogamia y de la
estabilidad (Fisher, 2004). Es interesante como todos estos neurotransmisores u hormonas
se relacionan con alguno de los vértices del “Tridngulo del Amor” de Sternberg y, al final,

no son sino los componentes de una respuesta muy positiva del cuerpo humano, que

14



quimicamente fomenta la conexion, los enlaces y el placer. De hecho, un estudio de la
State University of New York explica como el amor intenso y pasional estimula las
mismas zonas del cerebro que el consumo de drogas (Aron, y otros, 2005). En definitiva,

el amor produce adiccion al amor.

- El amor a la marca

Visto lo anterior, si una marca es capaz de generar una respuesta amorosa en los
consumidores, estard llevando a que el cuerpo de éstos secrete todas las sustancias
mencionadas, de forma que se provocard un apego muy similar. Légicamente, el amor
que se desarrolle por una marca o su producto no llegard a ser tan intenso como el amor
apasionado entre personas, pero como advierte Kevin Roberts (2004), también amamos
las cosas que hacemos, que compramos o que intercambiamos, porque, en definitiva, nos
importan, nos definen y afiaden sentido a nuestras vidas. Cabe sefialar, que el amor
interpersonal es bidireccional, lo cual no ocurre al hablar del amor a los objetos o las
marcas, donde éste se vuelve unidireccional. En principio, el objeto no presenta muestras
la unién y carifio hacia la persona, con lo cual construir relaciones se vuelve mas
complicado, aunque no por ello dejan de existir. Es por ello que Terence A. Shimp y
Thomas J. Madden, partiendo de la “Teoria Tringular del Amor” de Sternberg, logran

explicar estas “relaciones consumidor-objeto”.

En el establecimiento de las relaciones “consumidor-objeto”, que para los fines de este
trabajo extrapolamos a las relaciones “consumidor-marca”, se produce un paralelismo
con respecto a los componentes de relaciones interpersonales que definia Sternberg.
Ahora bien, los dos investigadores de la University of South Carolina optaron por cambiar
los nombres dados a estos elementos para adaptarlos y adecuarlos a lo que realmente se
siente frente a un objeto o ente inerte. De esta forma, la pasion pasa a llamarse anhelo y
alude a la autoestima, al dominio, a la sumision y a la autorrealizacion; la intimidad se
sustituye por el gusto, y representa la cercania, la conexion y el carifio; y el compromiso
mantiene su denominacion y se refiere precisamente a lo que el propio término indica, es

decir, a tomar una decision y comprometerse (Shimp & Madden, 1988).
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De igual forma que Sternberg definia ocho tipos de amor interpersonal, estos autores

pasan a desarrollar los ocho tipos de actitudes que serian andlogas a éstos y validos para

su aplicacion a las relaciones entre consumidores y objetos, o consumidores y marcas:

1.

No gusto: No existe ni gusto, ni anhelo ni compromiso. No implica un
sentimiento negativo, sino indiferencia o inexistencia de sentimientos.
Normalmente se da esta situacion respecto de marcas ubicadas en categorias en
las que, o bien no participamos o bien existe otra marca que ya se ha ganado
nuestra lealtad.

Gusto: Hay gusto, pero no hay ni anhelo ni compromiso. En este caso existe una
afinidad, pero la marca simplemente gusta, sin ir mas alld, puesto que no hay ni
motivacion ni decisién para comprar.

Capricho: Solo hay anhelo, por lo que falta gusto y compromiso. Dentro de esta
actitud se encuentran marcas de tendencia con significado simbdlico o de estatus.
Funcionalidad: Existe compromiso y nada mds, ni gusto ni anhelo. Hablamos de
productos o marcas que unicamente solucionan una necesidad o un problema.
Deseo cohibido: Hay gusto y anhelo, pero falta compromiso. Estos deseos, en
muchas ocasiones, carecen de compromiso como consecuencia de influencias
externas, como pueda ser la presion familiar o social o un salario bajo.
Utilitarismo: Existe gusto y compromiso, pero no hay anhelo. En esta situacién
recaen la mayoria de las marcas. En ellas se presenta repeticion de compra, pero
ésta no es fruto de la lealtad, puesto que faltaria el elemento mas pasional.

Deseo sucumbido: Hay anhelo y compromiso, pero no existe gusto. Este caso
acontece en menor medida con respecto a objetos, pero se basa en situaciones en
las que el medio externo afecta a la compra.

Lealtad: Se dan los tres componentes, tanto anhelo, como gusto, como
compromiso. Esta actitud conlleva un compromiso e implica la repeticion de
compra y seria lo andlogo al amor pasional de Sternberg (Shimp & Madden,

1988).
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2.3.2. Atributos de una Lovebrand

Habiendo quedado claro que las marcas de nuestros dias necesitan el amor para
reequilibrar los aspectos emocionales y desarrollar una nueva manera de relacionarse con
sus consumidores (Roberts, 2004), y habiendo comprendido el concepto de amor, en este
apartado procederemos a analizar cuéles son los factores o atributos que determinan el

que una marca s€a 0 no una Lovebrand.

Kevin Roberts, llega a la conclusion de que todas las Lovemarks cuentan con tres
cualidades principales que las dotan de ese atractivo emocional mds profundo. Estos

atributos diferenciadores son el misterio, la sensualidad y la intimidad (Roberts, 2004).

- Misterio:

Las Lovebrands no desvelan todos sus secretos, ni todos sus datos o detalles, sino que
entienden que los consumidores, como personas, ansian un poco de misterio, el cual
aporta un toque de magia y de ilusion a las marcas. En palabras de Scott Bradburry, que
jugo un importante papel en el éxito de marcas como Nike o Starbucks, “una gran marca
es una historia que nunca se cuenta del todo”, “‘es una historia metaforica que conecta
con algo muy profundo, una apreciacion fundamental de la mitologia’(Peters, 2005).
Pese a que hoy en dia muchos no valoran su importancia o prefieren adoptar posturas mas
tradicionalistas basadas en datos en lugar de sensaciones, la verdadera lealtad se logra
contando historias conmovedoras y originales que capten la atencién, que lleguen a lo
mas profundo y que creen conexiones emocionales con los clientes actuales y con los
clientes futuros. Segun Stalman (2014) las marcas mas amadas dominan el arte de narrar

o storytelling y comprenden que el branding no se trata de las cosas vendidas, sino de las

historias contadas.

Ademas, las Lovebrands valoran y hacen uso acumulativo de lo vivido en el pasado, al
que convierten en su leyenda personal, para definir el presente y disefiar un gran futuro.
Al mismo tiempo, cuidan con mucha atencion de sus mitos e iconos a sabiendas de que

éstos resultan memorables y nutren los corazones de los consumidores. Asimismo, estas
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marcas despiertan los suefios de sus consumidores para luego demostrarles que sus deseos
son comprendidos y pueden hacerse realidad de la mano de la marca y usan la inspiracién

de manera constante (Roberts, 2004).

- Sensualidad:

Las Lovebrands saben que tienen que comunicarse con las emociones y que el lenguaje
de los sentidos es la via para hacerlo. El poder de los sentidos es innato al hombre y asi,
los sabores, los colores y los olores, nos marcan, nos transportan, nos recuerdan y nos
predisponen. “Los sentidos nos alertan, nos inflaman, nos advierten 'y también nos llenan
el corazon de jibilo” y esto les hace grandes participes en la toma de decisiones. De
hecho, el sexto sentido, o la intuicion, es el que mas empuje tiene en nuestra especie, y
no es mas que un conjunto de sentidos trabajando al unisono. Ademads, sin llegar a la
intuicidn, el hecho de simplemente estimular varios sentidos de manera conjunta logra
experiencias inolvidables y dota de sensualidad a las marcas. Ahora bien, en este punto
hay que tener cuidado en no caer en la artificiosidad y el exceso ya que las marcas mds
amadas siempre preservan un toque humano, el cual intensifica el que los vinculos
establecidos sean mds potentes y reales (Roberts, 2004). Resulta importante resaltar
como, ademds, las generaciones de hoy en dia dirigen sus vidas a la experiencia de vivir
y al placer de sentirse vivos. De esta manera, se ha potenciado la capacidad receptora de
los sentidos. Con ello, el elemento sensorial de las marcas se vuelve, si cabe, atin mas

importante (Ghio, 2013).

- Intimidad:

Las Lovebrands conectan con sus consumidores y les hacen estar muy a gusto en su
compafifa. Les hacen sentir tinicos y construyen cercania a base de una sinceridad
absoluta, de una personalidad atractiva y cercana, de una sensibilidad humana, de una
integridad impoluta y de una confianza plena. Salvando las diferencias, las marcas mas
amadas tienen el mismo trato que los amigos, hasta el punto de que son muchas las que
cuentan hasta con apodos. Para alcanzar este nivel de cercania y conexion, primero hay

que hacer un ejercicio de compresion sobre lo que a la gente le importa y, para ello, habra
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que abrirse y confesar los sentimientos propios primero, es decir, la marca tiene que

escuchar y hablar desde dentro, desde su “corazén”.

La intimidad cobra un rol fundamental en el amor y habra que potenciar sus tres facetas:
la empatia para entender y dar respuesta a las emociones de los consumidores, el
compromiso para probar la existencia de una relacién a largo plazo y la pasion para
mantener la chispa viva en la relacion (Roberts, 2004). La interaccion y las
conversaciones rebosantes de sinceridad, autenticidad y honestidad son la herramienta
necesaria para crear unos vinculos sélidos que tan dificiles son de lograr en un mercado
donde predomina la infidelidad a las marcas (Stalman, 2014). A su vez, vivir experiencias
positivas con el consumidor y compartir valores con el mismo son la base de la confianza

reciproca que construye y solidifica el vinculo personal (Ghio, 2013).

A estos tres atributos esenciales se pueden afiadir una serie de caracteristicas adicionales:

- Respeto:

Es importante tener en cuenta que, para adentrarse a desarrollar los componentes
expuestos anteriormente, hace falta partir del respeto, puesto que, sin respeto, no existe
amor. Este respeto se basara en los pilares de la reputacion destacada y sostenida en el
tiempo, de la actuacion coherente y positiva, y de la confianza mutua (Roberts, 2004).
Sin confianza es imposible construir relaciones de ningtn tipo, y menos aun de amistad
o de amor (Ghio, 2013). Ademas, para ganarse el respeto de los consumidores, las marcas
deben dar lo mejor de si mismas y deben cuidar los detalles, ser originales, y
comprometerse hasta las ultimas consecuencias; deben simplificar, mostrarse ante el
mundo con transparencia, llegar a la cuspide de forma legitima y mantenerse con ética y
valores; deben ser sinceras, integras y responsables; deben aportar valor, cuidar el servicio

y el disefo, y ser fiables (Roberts, 2004).
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- Lealtad al consumidor:

Todas las Lovemarks se caracterizan por su propia definicion, crean e inspiran una
“Lealtad Mds Alld de la Razon” (Roberts, 2004). Dice David Aaker que “la lealtad es la
dimension principal del valor de la marca” por lo que las marcas que consiguen dar este
salto en la escala de la fidelidad y conciben a sus compradores, no como clientes, sino
como fans, tienen mucho terreno ganado (Stalman, 2014). Esta lealtad debe ser reciproca
en gran medida ya que, segin Luis Bassat, a las marcas les exigimos la misma fidelidad
0 mas que a los amigos ya que, muchas veces, pasamos mas tiempo con nuestras marcas
preferidas que con algunos seres queridos (Bassat, 2017). Asi, la lealtad se configura tanto

como causa, como consecuencia del amor a la marca.

- Pertenencia al consumidor:

“Las Lovemarks pertenecen a la gente que las ama” explica Roberts (2004) y afiade que
“no son propiedad de las empresas ni de los profesionales que las diseiian, las producen,
las venden o las distribuyen”. Kotler (2013) también apoya esto y explica como “la
mision de la marca es ahora la mision de los consumidores” de forma que lo que las
marcas pueden hacer es alinear sus acciones con esa mision. Al comprender la
importancia de entregarse a los consumidores, las empresas logran flexibilizar sus
estructuras rigidas y conservadoras del pasado para hacerlas mas abiertas y conectadas,
pasan de vender a intercambiar, construyen una auténtica comunidad, entablan
conversaciones honestas y emocionantes e invitan a sus compradores a consumir
experiencias y ser parte de sus historias (Stalman, 2014). A su vez, hay que tener en
cuenta que lograr que los propios trabajadores también amen la marca es un factor muy
importante a considerar, ya que implicar y enamorar a todas las personas que rodean a la

marca, solo contagia ese amor e intensifica el éxito (Ind & Iglesias, 2017).
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- Innovacion y sostenibilidad:

Stalman (2014), en su libro afiade que, vistas las transformaciones del mercado en
nuestros dias, las marcas que sobresalen y destacan y las que logran una mayor conexion
emocional con los consumidores son aquellas que innovan, que se adelantan al cambio y
que se renuevan de forma continua, tanto a nivel producto como a nivel procesos. Las
marcas que generan los vinculos mds estrechos son las que son absolutamente inimitables
y “glocales”, es decir, traspasan las fronteras sin olvidarse de lo local, ya que esa unién a
los origenes produce atraccion y afioranza. Al mismo tiempo, nuestro mundo tiene cada
dia mayor conciencia social y medioambiental, por lo que las empresas que tienen estos
dos puntos en mente al operar, y las que apuestan por la simplicidad, la sostenibilidad, la
transparencia, la cercania y la accesibilidad, ven mds sencillo encontrar un hueco en el
corazon de los consumidores. Estos atributos resultan muy atractivos en nuestros dias y
mas alla de potenciar el amor a la marca, enfatizan el cardcter social de toda empresa, y
recuerdan a las marcas de nuestro siglo que no pueden limitarse a la diferenciacion y a la
creacion de valor, sino que tienen que formar parte de la construcciéon de un mundo mas

justo.

Por otra parte, poniendo el foco en Espafia, las Lovebrands en nuestro pais, por lo general,
suelen compartir cinco caracteristicas concretas. Los consumidores optan por compras
inteligentes, es decir, las marcas que aseguran una buena relacion entre calidad y precio.
El cliente espafiol no quiere engafios, y quiere pagar un precio justo, que podrad ser
elevado, si la calidad también lo es, y se enamorard mas facilmente cuando estas dos
variables estén correlacionadas. Ademds, se apuesta por los nuevos entrantes, es decir, se
refuerza la idea de que las marcas innovadoras, con buena reputaciéon y que impulsan
tendencias, son mas proclives a conquistar a los consumidores, del mimo modo que lo
hacen aquellas marcas que innovan en su modelo de negocio para lograr una mayor
eficiencia que repercuta en el cliente. Los espanoles también se reafirman en su
independencia, es decir, en no caer en estereotipos o dejarse llevar por la publicidad y,
finalmente, aman lo préximo y lo accesible, aman las marcas que conocen méas de cerca

(Nueno & Szpilka, 2012).
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Visto todo lo anterior y partiendo de lo explicado por Stalman (2014), en base al cual
adelantarse al cambio es importante para destacar y hacerse un hueco en el corazon de los
consumidores, y uniéndolo a lo sefialado por Roberts (2004) en referencia al misterio e
intriga como caracteristica configuradora del amor a la marca, podemos formular la
siguiente hipotesis:

Hipotesis 1: La innovacion, la originalidad y la sorpresa generan amor a la marca.

2.3.3. Acciones para construir una Lovebrand. Lovebrand 4.0.

- Acciones para construir una Lovebrand

Tal y como ocurre con el amor interpersonal, el amor a la marca también se desarrolla en
una serie de fases progresivas. Cuando se da el amor entre personas, hay amores que
duran toda una vida y otros que se acaban al tiempo o, incluso, muy pronto, y con las
marcas ocurre lo mismo. Las marcas tienen un componente humano en ese sentido y
podria decirse que también se asemejan en gran medida a las personas en el sentido de
que hasta su ciclo de vida guarda muchas similitudes con el ciclo de vida humano. Asi,
las marcas nacen, crecen, se reproducen y, finalmente, son muchas las que mueren
(Bassat, 2017). A su vez, el proceso de llegar a amar a una marca sigue el mismo camino
que el de amar a una persona. Asi, en ambos casos, la primera fase es la atraccién, que
viene unida a conceptos como el de diferenciacion y el de misterio; la segunda fase es el
enamoramiento, donde entran en juego los valores, las emociones, la empatia, la escucha
y el didlogo; y la tercera y ultima fase es el compromiso, relacionado con la confianza, el
respeto, la estabilidad y la solidez (Fisher, 2004). Estas tres fases, en definitiva, vuelven
a ser los tres vértices del “Triangulo del Amor” de Strenberg, pero ordenados temporal y
aditivamente: pasion, intimidad y compromiso. Ahora bien, para no llegar a la que seria
una posible cuarta fase, el desenamoramiento o separacion, hay que tener claro que el
amor se consigue dandolo y requiere de tiempo (Roberts, 2004). En consecuencia, toda
marca que quiera convertirse en una Lovebrand necesita precisamente €so, esto es, querer
a sus consumidores, demostrarles este amor y dedicarles tiempo, el bien mas preciado en
nuestros dias. De esta forma, y manteniendo las caracteristicas propias de las marcas

amadas de forma consistente, se lograra un amor con un horizonte infinito y sin limites.
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Visto lo anterior, para ir consiguiendo superar las etapas que llevan al éxito amoroso y
lograr mantenerse en la cispide, las marcas deben ser activas, ya que de nada sirve tener
el potencial y las virtudes para ser una Lovebrand y no demostarlo. Una marca consigue
esto desarrollando campafias de publicidad y experiencias de cliente que promuevan sus
valores y estrechen vinculos y puliendo su imagen e identidad escrupulosamente.
También debe tener muy claro a quién se dirige y cdmo se quiere posicionar,
manteniéndose constante en esa linea, y debe estar en contacto con la gente
involucrandoles hasta el punto de hacerles sentir parte de la marca. Con estos fines, se
pueden llevar a cabo una amplia variedad de acciones y se pueden cuidar muchos
pequefios detalles que ayudan a suscitar una reaccion emocional y fomentar el
estrechamiento de vinculos. A continuacidn, se enumeran una serie de ejemplos para tener

en cuenta:

a) Cuidar el producto:

No obstante todo lo anterior, el punto de partida para enamorar al consumidor debe ser
un muy buen producto ya que, como explica Bassat (2017), “Casi todas las grandes
marcas han nacido de grandes productos”. Un consumidor debe estar satisfecho con lo
que la empresa ofrece para poder llegar a amar a la marca y, por el contrario, la
insatisfaccion con el producto imposibilita el vinculo amoroso. Por lo tanto, lanzar un
producto interesante, distinto y que aporte un valor al consumidor, se torna en un requisito
imprescindible. De igual forma, mantenerlo actualizado, acorde con los cambios y
circunstancias y con las necesidades y deseos del consumidor, es vital para mantener la
conexion con éste. Asi las cosas, las marcas deberan trabajar de forma constante en
actualizar su oferta y sorprender al publico con novedades atractivas y cautivadoras o con

cambios que mejoren lo ya ofrecido.

b) Personalizacion:

Una vez se tenga un buen producto, una herramienta interesante es la personalizacion, ya

sea de mensajes, de productos o de experiencias, puesto que una atencion personalizada

“one to one” potencia la experiencia sensorial y el componente emocional. Hoy en dia,
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con el big data, conocer con exactitud los nombres, gustos y prioridades de los
consumidores se vuelve relativamente sencillo (Stalman, 2014), y, por tanto, la
personalizacion no representa un esfuerzo demasiado complicado. Sin embargo, los
resultados de esta inversion pueden marcar la diferencia, ya que esta forma de operar hace
al consumidor sentirse unico, especial y valorado por la marca, y convierte la aparente
relacion unidireccional del vinculo entre el consumidor y la marca, en una relacion
bidireccional. La ventaja de esto es que este tipo de relaciones intensifican la unién pues

consiguen asemejarse en mayor medida al amor interpersonal.

¢) Experiencia del cliente:

En nuestros dias, como ya se ha dicho, las personas han dado a la experiencia de vivir un
peso fundamental en sus vidas. En consecuencia, si la experiencia del cliente nunca ha
dejado de ser importante, hoy se vuelve imprescindible y debe convertirse en el centro de
atencion. En primer lugar, el trato al cliente no solo debe ser bueno, sino que debe ser
absolutamente espectacular, se debe escuchar de verdad, ayudar de verdad, participar en
las conversaciones, solucionar los problemas y disculparse por los errores, pero mas
importante, se debe lograr que el consumidor se sienta especial y unico. Este trato,
enfatizando el lado mas humano de la marca, tendra como resultado un aumento en la
confianza, en el acercamiento a la marca y en los vinculos afectivos. En segundo lugar, y
no menos importante, la experiencia del consumidor debe dejar huella en él y quedar
como un recuerdo imborrable, debe propiciar el disfrute, la diversion y la alegria, y al
mismo tiempo, debe fomentar de forma intensa las buenas sensaciones. “Las marcas mds
exitosas ya no patrocinan eventos, ahora son el evento” (Stalman, 2014). Esta
experiencia, con sus dos facetas, deberd cuidarse no sélo respecto del producto de la

marca, sino respecto de toda accion, lugar, cosa o persona relacionada con ella.

Asf las cosas, podemos proceder a formular una segunda hipétesis:

Hipotesis 2: La experiencia positiva del consumidor genera amor a la marca.
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d) Generosidad:

En relacién con el dltimo punto, nunca estd de mds apostar por lo que los ingleses
denominan “Random Acts of Kindness”, es decir, optar por ser generoso y carifloso sin
causa, ya sea haciendo demostraciones, patrocinando y organizando eventos, lanzando
sorteos y haciendo regalos, entre otras cosas. Ser generosa humaniza a la marca y hace
que el consumidor olvide la preconcepcion inmediata de pensar que detrds de ella hay
una empresa Unicamente preocupada por el beneficio y la cuenta de resultados. Al final
del dia, los actos generosos hacen que los consumidores sientan que la marca se preocupa
por ellos y, de nuevo, que la relacién y el afecto es bidireccional, con las ventajas a nivel

de engagement que esto supone.

Vistos estos cuatro puntos o ejemplos de acciones o gestos que potencian el compromiso,
mantienen o aumentan los niveles de pasion, muestran autenticidad y generan cercania,
cabe mencionar que no se tarta sino de cuatro opciones dentro de un campo donde las
ideas no tienen limites. Como razona Stalman (2014), las marcas tienen dos opciones,
encajar o destacar, y el que s6lo encaje acabard por desaparecer. Para destacar, la
innovacion, junto con la imaginacion y la creatividad, siempre es la estrella y la que mas
frutos trae consigo, con lo cual, cuanto mas originales sean las acciones de la empresa, y

mas se salgan de los esquemas preestablecidos, mds impacto generaran.

-  Lovebrand 4.0.

En los tiempos que corren, las Lovebrands deben ser amadas también en el universo 4.0,
que, a fecha de hoy, es casi tan importante o mas que el universo fisico. Teniendo en
cuenta todo lo visto hasta ahora, podria pensarse que, en el mundo digital, las empresas
tienen mas complicado llegar a enamorar a los consumidores dada la distancia y la
frialdad de las pantallas, que no hacen sino frenar la emocion y el sentimiento y dificultar
la conexién mas profunda, sensorial y verdadera. Pese a la aparente dificultad que pueda
suponer, las empresas deben asumir que, debido a la transformacion digital, la mentalidad
de la poblacion ha cambiado para siempre y no hay vuelta atras, por lo que la adaptacion

es mds que necesaria, ya no solo para ser amado, sino también para sobrevivir. Las
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Lovebrands de verdad ven en este cambio de dindmica una oportunidad y conciben a las
nuevas tecnologias, las redes sociales, e internet como una ampliacion del abanico de
posibilidades, como una forma adicional de acercarse a los consumidores, y como un
aliado para llegar mas lejos y para potenciar el engagement. En definitiva, ven el universo
online como una herramienta para reafirmar su identidad, su imagen y su prestigio, y

como una via de crecimiento (Stalman, 2014).

Philip Kotler (2017) apunta a la importancia del consumidor digital a la hora de aconsejar
en qué tres segmentos es interesante centrarse en la actualidad. Sefala que, a parte de su
gran dimension, y del hecho de ser muy lucrativos, los mas influyentes de la era digital y
los mejores amigos del “boca a boca”, son los jovenes, las mujeres y los internautas.
Stalman (2014) afiade que “El consumidor actual es alguien que estd conectado o a punto
de conectarse” por lo que para dirigirse a él, las marcas deben conectarse e interactuar, y
las Lovebrands deben trabajar sus atributos de marca amada también online. Brian Solis
se refiere en su libro a un concepto al que denomina “darwinismo digital” con el que
explica que sélo serdn supervivientes las marcas que sepan adaptarse a la era tecnoldgica
(Solis, 2011). Las Lovebrands de hoy y las de del futuro cercano, al pertenecer a los
consumidores que las aman, seran las que se amolden al contexto y entren en el mundo
digital para interactuar, para compartir contenidos basados en sus valores, para co-crear
con sus compradores, para involucrarlos en la marca a través de redes sociales y para usar
el medio digital como forma de estar presente veinticuatro horas al dia. El camino para
seguir es el de crear contenidos relevantes y con aptitud para ser compartidos en redes,
olvidarse del spam y ofrecer lo que los consumidores quieren ver u oir, pero sin caer en
el intrusismo; el camino es hablar de historias reales, mantener ese misterio caracteristico

del amor también en linea y generar impacto y sorpresa.

Asimismo, para llegar a ser una Lovebrand online y calar en la comunidad de internautas
habra que labrar una buena reputacion digital. Para ello, hay que trabajar las cinco “C”
del branding: contenido, confianza, consistencia, coherencia y constancia (Stalman,
2014). Una herramienta util para ganarse a lo usuarios en linea es ser activo en redes
sociales, con contenido que aporte valor y con perfiles cuidados y representativos de los

valores de la marca. A su vez, resulta especialmente interesante estrechar lazos con
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influencers cuyos valores coincidan con los de la marca, puesto que estas personas
cuentan con un gran poder de prescripcion, sobre todo, respecto de los millenials. La gran
ventaja de estas colaboraciones reside en que estos personajes publicos cuentan con
seguidores que se identifican con sus valores, con su estilo de vida, con sus gustos y con
sus actitudes. Por lo tanto, de elegir al influencer correcto, se estard llegando de forma
directa a un publico objetivo que se presenta con nombres y apellidos. Jamas habia sido
tan facil llegar al target como lo es ahora, donde el mercado ya se presenta segmentado,
y ademds, no por un especialista en investigacion de mercados, sino por lo propios
consumidores, que se autodefinen. En conclusion, desaprovechar esta oportunidad para

nutrir los vinculos con el consumidor, seria un error.

2.4. CONSECUENCIAS DE SER UNA LOVEBRAND

El amor a la marca constituye un activo estratégico para las empresas puesto que da lugar
a una serie de consecuencias con un impacto muy positivo para las marcas y que se
reflejard en las ventas tanto a corto, como a medio, como a largo plazo. A continuacion,

se enumeraran las cuatro consecuencias principales del Lovebrand:

- Fidelidad o “Lealtad mas alla de la razén” (Roberts, 2004):

Probablemente esta sea la consecuencia mas importante del amor a la marca, en tanto que
forma parte de la definicion del término Lovebrand y realmente explica el fendmeno que
provocan estas marcas y que consigue hacerlas distintas de las demds. Hoy en dia, se hace
evidente que “el coste de pérdida de un cliente es cada vez mayor y la prospeccion para
reclutar nuevos consumidores se topa con una creciente competencia en un mercado
saturado” en el que la fidelidad a una marca o producto ha cedido frente al
descubrimiento y variaciéon (Lehu, 1999). Mas alld de la teoria, investigaciones han
comprobado que el amor a la marca es una variante relevante de la satisfaccién que esta
muy ligada al deseo de recompra futuro, es decir, fomenta la fidelizacion (Carroll &
Ahuvia, 2006). Por lo tanto, a nivel empresarial, la fidelidad, con todo lo que conlleva, se

traduce en, tanto consumidores, como ventas aseguradas.
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Las Lovebrands son amadas por sus consumidores de manera irracional y a un nivel
afectuoso mds profundo. Asi, tal y como ocurre en el amor interpersonal, al llegar a un
nivel alto en la escala del amor, aparece la capacidad de perdonar los posibles defectos
que se presenten o los errores que se cometan (Bassat, 2017). De esta forma, los amantes
de una marca confian tanto en ella que, en caso de que se evidencien fallos, buscan
justificaciones al problema, exponen argumentos para rebatir comentarios negativos y
salen en su defensa. En definitiva, se sienten miembros de una “tribu”, ya que, desde su

perspectiva, no siguen a la marca, sino que se unen a ella (Stalman, 2014).

Los amantes de una marca se ponen en sus manos, la incluyen como parte de su imagen
personal e incluso, en ocasiones, confian su estado animico a ésta (Bassat, 2017). Esta
confianza es tan fuerte porque, como ya se ha visto, consigue ser bidireccional. De esta
forma, la marca confia en el consumidor y la respuesta de éste ante esa confianza
depositada en él, es mas confianza en la marca, lo cual también implica mas entrega y

mas amor a la misma.

En relacion con este punto podemos formular la siguiente hipétesis:

Hipotesis 3: Las Lovebrands generan confianza mds alld de la razon.

Por si esto no fuera suficiente, la fidelidad y lealtad con respecto a las marcas amadas se
refleja, a su vez, en la construccion de relaciones a muy largo plazo con el consumidor.
Este quiere mantener una relacién duradera con la marca y no esté dispuesto a romperla
ya que la marca en cuestion le ofrece mas satisfaccion, seguridad, e identificacion que
cualquier otra y, al mismo tiempo, le apasiona y le mueve por dentro. Un verdadero brand
lover, ni se plantea acudir a la competencia, puesto que la marca que le suscita amor
aparece en su mente como la unica alternativa posible, tanto en la actualidad, como a
futuro. Asi las cosas, las Lovebrands se benefician de una situaciéon de monopolio en el

corazon de sus consumidores que se prolonga en el tiempo.

Visto lo anterior, podemos proceder a formular la ultima hipétesis de la investigacion:

Hipotesis 4: Ante una marca amada existe un compromiso a largo plazo.
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- Recomendacion y prescripcion:

Los amantes de las marcas se convierten en lo que Kevin Roberts (2004) denomina
“Consumidores Inspiradores” y se encargan de vender, ellos mismos, los productos de
las marcas que mds les apasionan. Al final, los consumidores enamorados son los mejores
embajadores de marca pues la promueven, la recomiendan, la comparten e inician la
famosa cadena del “boca a boca”. El “boca a boca” ha demostrado ser el mejor
mecanismo de promocion, mas atn en nuestros dias, y Kotler (2017) se atreve a decir que
en la dltima década “se ha convertido en la nueva definicion de fidelidad”. De hecho, los
estudios demuestran que en la mayoria de los sectores existe una fuerte correlacion entre
el porcentaje de consumidores que son “promotores” de la marca, es decir, que dicen
tener unas probabilidades muy altas de recomendar el producto a sus amigos y familiares,

y la ratio de crecimiento de la empresa (Reichheld, 2011).

A este hecho se suma el que en la actualidad, la facilidad de acceso a la informacién y la
cantidad de contenido disponible hace que los consumidores visiten blogs, se fijen en
recomendaciones de amigos en Facebook, vean videos de “primeras impresiones” en
YouTube, o acudan a foros de opiniones antes de realizar una compra (Stalman, 2014).
Los consumidores cada vez tenemos un enfoque mas horizontal; no nos fiamos de la
informacion proporcionada por una empresa o de los anuncios publicitarios de ésta, sino
que confiamos en lo que Kotler (2017) denomina el “Factor “F”(family, Friends,
Facebook, fans y followers)”, es decir, nos dejamos aconsejar e influir por las opiniones,

consejos y criticas de nuestros circulos sociales a la hora de tomar decisiones de compra.

Por lo tanto, contar con verdaderos enamorados de la marca, que difundan sus
sentimientos respecto a ella, desencadena la aparicion de nuevos clientes. Ademas, cabe
destacar que, en el caso de las Lovebrands, la forma de difundir en mensaje no es la
basica, plana y tipica, sino que deriva de vinculos afectivos, del convencimiento mds
absoluto y del amor, por lo que serd mas efectiva atin y mas convincente, y sus resultados

se haran mas evidentes.
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- Precios Premium:

Ante marcas que aman y con las que han desarrollado fuertes vinculos emocionales, los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio superior o “premium’” (Bauer, Heinrich,
& Albrecht, 2009). Lo que ocurre con las marcas amadas es que el consumidor percibe
un valor afiadido, especial y tnico por el que no duda en pagar un precio mds alto (Ghio,
2013). De hecho, para los verdaderos amantes de una marca, el precio ni siquiera es un
elemento determinante en la decision de compra, sino que la emocidn prevalece ante todo
y, como apunta Stalman (2014), “las buenas ideas no tienen precio”. Dado que todo lo
que hace que una marca amada se diferencie de las demds es una gran idea, en
consecuencia, no tendrd precio. Asi las cosas, teniendo en cuenta que el 80% de la
decision de compra se hace de forma irracional, en caso de lograr generar ese apego con
las emociones y esa reaccion amorosa en el consumidor, la irracionalidad se respaldara
en una justificacion razonable, que seria la existencia de un valor adicional, y el trabajo
conjunto de emocidn y razon, desembocara en la compra, con independencia del precio.
Desde el punto de vista estratégico de la empresa, esta consecuencia del amor implica

una importante ampliacion de los margenes de beneficio.

- Ampliacién de cartera:

Otra caracteristica importante de un brand lover es el hecho de que quiere comprar el
maximo numero de productos de la marca que le sea posible. Sin embargo, es cierto que,
en muchas ocasiones, el hecho de que efectivamente se posean muchos articulos no tiene
porqué ser un factor determinante del amor a la marca, ya que por circunstancias
econdmicas quizd uno no se pueda permitir todo lo que le gustaria. Por ello, con que
exista por lo menos el fuerte deseo latente de poseer productos de la marca, el amor ya
podra entenderse implicito, aunque sin resultado evidente en la empresa. Ahora bien, en
caso de disponer de los recursos suficientes, el amor a la marca implicard el
encaprichamiento por la gran mayoria, o incluso todos los productos de la marca y se
producird, dentro de las posibilidades econdmicas, la compra. Mas alla de la compra de

los productos mds relevantes o productos estrella de las distintas categorias que
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comprende la marca, este fendmeno también se puede observar con claridad en la compra

de productos complementarios o accesorios de la Lovebrand.

2.5. SECTORES Y MARCAS MAS AMADADAS

La conclusion a la que han llegado numerosos estudios es que los productos con una
vertiente mas hedonica o mas auto-expresiva tienden a generar respuestas emocionales
mas fuertes y, por ende, tienden a ser mas amadas (Carroll & Ahuvia, 2006). Por el
contrario, como bien afirma Deloitte, existen sectores que no tienen tan facil conectar con
estilos de vida, ya sea porque no estan ligados a momentos de felicidad o porque no
cuentan con un legado que les haga auténticas leyendas con afos de historia, con lo cual,
resultan menos proclives a despertar amor en el consumidor. En un estudio titulado “Las
marcas que amamos” llevado a cabo en 2012 en Espafia por IESE e ING Direct, se lleg6
a estas mismas conclusiones: el sector es importante a la hora de desarrollar amor por una
marca y comporta un sesgo cuyo efecto habra que eliminar para poder comparar entre
marcas de distintos sectores. Para el analisis se tuvieron en cuanta cinco variables: la
satisfaccion (variable muy ligada a las expectativas), la confianza, la identificacidn, el
compromiso y la pasion. En el estudio, la banca y los supermercados, ambos sectores
funcionales, fueron los que peores resultados obtuvieron, mientras que los clubes
deportivos fueron los que mds amor despertaron. Ademas, de esta investigacion se extrajo
que, por lo general, no existe una correlacion entre las marcas mds mencionadas, o las
marcas top of the mind, y las amadas con mds intensidad. Las diez marcas mads
intensamente amadas, en base a este estudio, fueron, en este orden, las siguientes: FC
Barcelona, Althletic de Bilbao, Real Madrid CF, Ferrari, Apple, Atlético de Madrid,
Alcampo, Mango, Decathlon y BMW (Nueno & Szpilka, 2012).

En otro estudio, éste a nivel global, titulado “Brand Passion Report: Top 100 Global
Brands Love List”,llevado a cabo en 2018 por NetBase, empresa lider en social analytics,
se examinaron, entre mayo de 2017 y mayo de 2018, 780 millones de menciones de
marcas en redes sociales, ademas de blogs, resefas, foros y paginas web. El objetivo era
analizar, tanto las emociones provocadas por las marcas y compartidas por los

consumidores, como la intensidad de dichas emociones. La empresa utilizé herramientas
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de analisis de big data y midid, en concreto, el volumen de menciones en conversaciones,
la intensidad de la pasién (positiva o negativa) y el sentimiento neto o direccion general
(positivo o negativo) de los consumidores respecto a la marca en su conjunto. Obtenidas
estas variables se calcul6 lo que denominaron el “Brand Passion Index” para, en base a
las combinaciones de pasiéon y sentimiento, encontrar las marcas mas amadas. Los
campos abarcados incluyen once industrias en dieciséis paises, aunque se descubrié que
el 70% de las marcas mas amadas provienen soOlo de tres paises: el 52% son

estadounidenses, el 9% son japonesas y el 9% son britanicas (NetBase, 2018).

Cabe destacar como los resultados de esta investigacion recalcan un cambio de paradigma
consecuencia de la era digital, puesto que se muestra que las redes sociales, con una
mayor presencia en nuestra vida dia tras dia, acumulan el 50% del amor a las marcas pese
a representar tnicamente el 5% de las marcas presentes en la lista de marcas mds amadas,
es decir, la intensidad del amor que despliegan es enorme. De esta forma, Instagram
encabeza el ranking de marcas mas amadas, asumiendo el primer puesto, seguido por
YouTube y Facebook en segundo y tercer lugar respectivamente, mientras Snapchat
ocupa el noveno lugar y Twitter el vigésimo segundo. Se comprobd, a su vez, que las
industrias mas amadas son la de la comida y bebida, la automovilistica y la de bienes de
consumo, todas ellas industrias hedonistas. Dentro de estas categorias, McDonald’s, que
ocupa el decimo octavo puesto, y Starbucks, con el vigésimo lugar, son las marcas mas
amadas de la industria de la comida y bebida; BMW y Mercedes, con el vigésimo tercer
y vigésimo cuarto puesto, son las marcas mas populares y generadoras de mas amor de la
industria automovilistica; y Nikon, ocupando el decimosexto lugar y Louis Vuitton, con
el puesto treinta y tres, las que mds amor despiertan entre los bienes de consumo. A su
vez, también destaca la importancia de las marcas de tecnologia, siendo Google la quinta
marca mas amada y Apple la sexta, asi como la categoria eCommerce, ocupando Amazén
el cuarto puesto del ranking y Etsy el undécimo. Entre las mas amadas también se halla
la categoria de entretenimiento, donde Spotify y Netflix se coronan con un noveno y
décimo lugar y, en transporte, aparece Uber el en décimo cuarto puesto, lo cual reafirma
la idea que sostenia el estudio “Las marcas que amamos” sobre como los nuevos modelos

de negocio generan amor (NetBase, 2018).
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CAPITULO 3: ANALISIS EMPIRICO

3.1. CASO APPLE

Apple, la primera y tinica empresa de Wall Street en lograr una capitalizacion bursatil de
un billén de dodlares, es la marca que encabeza el ranking de “Best Global Brands 2018
elaborado anualmente por Interbrand, y la que ocupa el segundo puesto del ranking
“BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2018” de la consultora Millward Borwn.
La empresa, que empezé como tres chicos en un garaje de California, hoy en dia es, no
s6lo un imperio tecnoldgico, sino una auténtica Lovebrand. Es por esto, que su estudio
resulta perfecto para los fines de este trabajo de investigacion. Sin duda, Apple, es una
marca de culto, que ha enamorado a consumidores como ninguna marca antes lo habia
hecho, que ha batido records mas alla de lo imaginable y que ha conseguido crear una
comunidad sin precedentes. En el presente estudio del caso se examinard como y porqué
Apple ha logado generar ese amor incondicional a la marca, para después comprobar, en
base a una encuesta sobre la misma, como se plasma este amor en la realidad y, al mismo

tiempo, contestar a las hipdtesis plantadas en el marco tedrico.

3.1.1. Apple como Lovebrand

Apple, con 1.400 millones de dispositivos activos en todo el mundo, es una marca que ha
conseguido suscitar “Lealtad mas alla de la razon” en millones de usuarios, y, su famosa
manzana es, segun Brandz, el activo empresarial mas reconocido en todo el planeta. Si
bien es cierto que la marca también tiene detractores, son muchos los enamorados que
acumula, y, sobre todo, lo que mds destaca, es la intensidad del amor que ha logrado
generar. Apple, no tiene consumidores, tiene evangelizadores (Urrea, 2013). Los
lanzamientos de sus nuevos productos copan los titulares de la prensa cada seis meses, y
generan colas infinitas en sus tiendas fisicas. De hecho, el porcentaje de early-adopters
de la marca es inigualable y esto se debe a que la tecnoldgica sabe llamar la atencion,
sabe generar deseo y sabe cautivar y satisfacer a sus fans. Esto, ademas, ha llevado a la
marca americana a lograr construir relaciones a muy largo plazo con sus clientes, los

cuales predican las bondades de la marca y llegan a sentir un rechazo absoluto ante las
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alternativas ofrecidas por la competencia. Para un amante de Apple, un iPhone, producto
estrella de la marca, no es s6lo un teléfono mévil y un Mac no es un simple ordenador,

sino algo que va mas alla, y esto no es sino fruto de la irracionalidad del amor a la marca.

En Apple, el activo mds valioso no son sus productos, sino la marca, sin la cual, la
empresa no seguiria viva (Gobé, 2005). En términos objetivos y técnicos, la oferta de
Apple no es tan distinta de la de algunos de sus competidores, como Samsung, pero, sin
embargo, el enamoramiento que produce la marca le permite vender sus productos a
precios muy superiores, dado que, sus consumidores perciben un valor adicional
intangible, por el que sienten que merece la pena pagar un precio premium. Ahora bien,
lograr enamorar al mundo y convertirse en un fenémeno de masas, no ha sido algo casual,
sino el resultado de un minucioso trabajo focalizado en el enamoramiento del cliente. En
este proceso de enamoramiento, se podrian sefialar tres pilares fundamentales que han
sido cultivados al unisono y que han desembocado en el éxito de la empresa, estos son:

la innovaciodn, el marketing emocional y la experiencia del cliente.

3.1.2. Los pilares del amor a Apple

a) Innovacion.

Es famosa la frase de Steve Jobs, fundador de Apple, que dice “innovation distinguishes
between a leader and a follower”, es decir, “la innovacion es lo que distingue a los lideres
de los seguidores”, y Apple asi lo ha demostrado, consolidandose como lider a nivel
mundial y como referente incluso para otras industrias. La empresa nacio con el proposito
de cambiar el mundo, y asi lo hizo y lo sigue haciendo. De hecho, como sefiala Stalman
(2014), Apple traza el camino y crea e inventa las necesidades del futuro. La estrategia
de la marca se basa en la diferenciacion, en la renovacién constante y en pensar diferente,
de ahi su eslogan “Think Different’. La originalidad y la novedad son las notas
caracteristicas del modus operandi de Apple, de forma que, cada seis meses
aproximadamente, sus productos son sustituidos por novedades reinventadas y
redisefiadas. El objetivo de Apple es ir siempre por delante y tener algo distinto y

rompedor en el mercado que inspire a sus usuarios y haga de sus vidas algo especial y de
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su mundo un lugar mejor. De hecho, en su bibliografia, Steve Jobs, dice: “nuestra labor
es descubrir lo que los consumidores van a querer antes de que ellos lo hagan”,y su

empresa, actia en consonancia, adelantandose a las necesidades y deseos del mercado.

Los ingenieros que trabajan en el Apple Park de Silicon Valley tienen presentes los
valores de la creatividad y del inconformismo durante todos los procesos de investigacion
y experimentacion que, afio tras aflo, se traducen en grandes descubrimientos y disefios
que logran revolucionar el sector tecnolégico e impresionar a los consumidores. En el
proceso de creacidn, se conectan ideas, arte y tecnologia para inventar el futuro (Isaacson,
2013). Decia Steve Jobs que “el disefio es el alma de todo lo creado por el hombre” y
que los grandes artistas y los grandes ingenieros coinciden en una cosa, en el deseo de
expresarse. Por ello, crefa firmemente en unir estas dos disciplinas para reinventar el
mundo, con tecnologia puntera y disefios brillantes tanto a nivel del hardware como del
software. En relacién con esto dltimo, es interesante destacar como los productos de
Apple tienen un acabado de alta calidad y un disefio vanguardista, elegante e impoluto,
lo que hace que entren por la vista. Esto es importante puesto que los consumidores
normalmente asumen que las cosas bonitas son mejores (Miller, 2015). Otra de las claves
que hacen que la innovacion de Apple destaque y enamore es la simplicidad. Apple hace
de la tecnologia mds sofisticada algo simple, minimalista y comprensible, algo cercano y
accesible al publico y algo bonito, pulido y cuidado al detalle. Como una de sus campafias
sefialaba “simplicity is the ultimate sophistication”, es decir, “la simplicidad es la mdxima

sofisticacion”.

Durante el proceso de desarrollo de nuevos productos, la discrecion es absoluta y las
caracteristicas de éstos son el secreto mejor guardado de la empresa. El misterio genera
interés hasta meses antes del lanzamiento y las especulaciones pronto inundan la web, de
forma que el deseo de compra comienza a estar latente incluso antes de que el producto
llegue al mercado. Con Apple, la sorpresa esta a la orden de dia y las expectativas siempre
son altas. Las presentaciones de sus productos son esperadas con gran curiosidad e intriga
alrededor del mundo entero y cuando, finalmente, Tim Cook y su equipo sacan a la luz
las novedades, el mundo se ve deslumbrado por la llegada del futuro. De hecho, el resto

de las empresas del sector también esperan los lanzamientos de Apple para inspirarse, ver
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en que direccion deben apuntar y trazar sus propios caminos. Estos eventos de
presentacion, que ya se han consolidado como elemento caracteristico de la marca, cobran
un papel fundamental en su estrategia de Marketing ya que no sélo logran generar
expectacion por las novedades y atraccion a la marca, sino que la posicionan como una

marca Unica, exclusiva e inigualable en la mente del consumidor.

“Steve Jobs, no era excepcionalmente listo, sino un genio” (Isaacson, 2013) y su empresa
no es sino un reflejo de si mismo. Asi las cosas, Apple ha ido enlazando innovaciones
rupturistas que, una a una, han modificado la dindmica del mercado. El Macintosh
revolucioné por completo el concepto de ordenador personal al introducir la interfaz
grafica de usuario, el iPod reconfigur6 integramente la forma de consumir musica, iTunes
salvo a la industria musical de la pirateria y el iPhone llevo a los teléfonos méviles a otro
nivel y marcé el inicio de una nueva era. Por si esto fuera poco, el App Store fundd, de
cero, las bases de una nueva industria de creacion de contenido, el iPad popularizé una
nueva categoria de producto como nunca se habia visto, iCloud le rob6 al ordenador la
funcién para la que se disefié en un principio y permitid tanto almacenar contenido sin
limites como la sincronizacién de dispositivos, y, finalmente, el iWatch reinventd un
objeto con tanta historia como el reloj. Visto esto, resulta coherente que el mundo espere
con ganas la llegada de nuevos productos de Apple, ya que la marca siempre ofrece algo
que cambia, de algiin modo, el mundo y, de ella se pueden esperar desde las mds pequefias

pero importantes aportaciones, a las mas grandes y disruptivas revoluciones.

b) Marketing emocional

Apple es de las pocas marcas que logra estar en el “top of the heart” de la gente (Stalman,
2014) y esto se debe, en gran parte, a que la marca no habla sélo de productos, sino que
fundamentalmente lo hace de emociones (Urrea, 2013). Apple tiene una personalidad
propia y Unica que es creativa, lider, innovadora, interesante, casual, desenfada,
sorprendente, joven, inspiradora, vanguardista, carismatica e imaginativa. Esta s6lida y
consagrada personalidad hace que la marca sea mds fuerte, le ayuda a congeniar con sus
consumidores y fomenta el que éstos, al sentirse identificados con sus valores, se

expresen, a su vez, a través de sus productos (Aaker, 1996). La cultura de Apple se basa
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en vivir lo maximo posible con el cliente para capturar todos sus “momentos de pasion”
en relacion con la marca, y asi poder después capitalizarlos para mejorar los vinculos
emocionales y las relaciones entabladas (Urrea, 2019). M4s alla de esto, la marca quiere
acercarse tanto al consumidor y, se humaniza hasta tal punto, que hasta tiene voz propia,
la de Jony Ive, cuyo tono es reconocido en todos los rincones del mundo y ya se incluye

como uno de los elementos de identidad de la marca.

Stalman (2014) explica que las marcas deberian focalizarse en la psicologia, la sociologia
y la antropologia mds que en la tecnologia, y que deberian volver a aprender algo viejo,
esto es, que el cliente es el centro de atencién. Apple, por su parte, siempre ha sabido
poner al consumidor en el centro y todo ello sin sacrificar la tecnologia, sino al revés,
aliandose con ella. Para ello, lo primero que hace la marca es acercarse al cliente para
comprenderle y capturar cudles son las cosas que le mueven en un nivel profundo. Una
vez hecho esto, pasa a darselas (Kotler & Amstrong, 2013). Desde sus inicios, su
proposito ha sido dar a la gente el poder a través de la tecnologia, y esa busqueda del
empoderamiento de las personas, ha desembocado en que éstas sientan que la marca vela
por ellos, y en consecuencia, hace que se establezcan fuertes conexiones sentimentales

con ella (Gobé, 2005).

Steve Jobs, como fundador, fue un lider carismético que mucho tuvo que ver en la
construccién de estos vinculos emocionales con los consumidores. El mismo proyectaba
de forma constante la pasion y el amor que sentia, tanto por su propia marca, como por
lo que hacia y, al mismo tiempo, sabia transmitir y contagiar a los demds con esos
sentimientos. Jobs queria dejar huella en el universo e inculcar a los demas a hacer lo
mismo, a usar la intuicion y a luchar por conseguir sus suefios. Su discurso siempre fue
inspirador, y logré conquistar al publico desde el corazén, hasta el punto de que los
fanaticos de Apple hoy en dia ven a Steve Jobs como el Walt Disney de la tecnologia

(Kotler & Amstrong, 2013).
Apple genera adeptos y prescriptores (Stalman, 2014), que se han unido para construir

una comunidad que estd orgullosa de pertenecer a esa “tribu” selecta. Este conjunto de

millones de fans de la marca se deja llevar por el corazon y la irracionalidad ya que en
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ellos el mensaje emocional de Apple ha logrado calar profundamente. Se identifican con
la manzana y la hacen parte de si mismos y de sus vidas, compran Apple, no por la
tecnologia, sino porque creen en lo que la marca hace y en lo que representa (Allwood,
2015). En esta comunidad de fervientes creyentes, que hacen del amor a la marca casi
una religién, hay hasta quienes se tatian el logo de la marca (Kotler & Amstrong, 2013).
Otros muchos, crean o comentan en paginas web dedicadas unicamente a Apple y sus
productos. En este sentido, en Espafia destaca, por ejemplo, el blog Applesfera con
contenido diario sobre la marca y miles de suscriptores. Ahora bien, la razén que explica
la existencia de esta comunidad de enamorados de Apple, que es tan amplia, fuerte y
poderosa, no son los productos tnicamente, con sus caracteristicas técnicas, sino una
marca que ha conseguido que la gente sienta que es parte activa de un movimiento que

ha cambiado el mundo (Ghio, 2013).

¢) Experiencia del cliente

Otra de las razones por las que Apple ha enamorado a consumidores del mundo entero es
el hecho de que, por encima de todo, cuida y trabaja cada detalle de la experiencia del
cliente. Segtin Kotler (2013), Apple crea y ofrece a sus consumidores experiencias de
“buena vida”. Apple queria hacer de la tecnologia algo sencillo, que cambiara la vida de
los consumidores, que les fuera ttil y les hiciera las cosas mas simples, pero siempre de
forma comprensible e intuitiva. Todos sus productos pretenden ser extensiones del propio
consumidor y de su estilo de vida, y no meros aparatos electrénicos ajenos y externos a
éste (Kotler & Amstrong, 2013). Con esta idea de trasfondo surgio6 el uso de la letra “1”
letra que en inglés significa “yo”, para encabezar el nombre de sus productos, y que deja
una huella automadtica en todo lo que la marca lanza al mercado (Lindstrom, 2005). A
esto se une el hecho de que los productos de Apple, por lo general, acompafian a sus
usuarios durante todo el dia. Un iPhone, por ejemplo, acompafia a su duefio desde el
instante en que suena su despertador por las mafanas, hasta el momento de configurar el
despertador del dia siguiente por las noches. Ademads, teniendo en cuenta que el iPhone
puede motorizar el suefio, la experiencia de marca se extiende y se vive durante las
veinticuatro horas que dura un dia, de forma que, al ser buena, asegura una actitud positiva

ininterrumpida hacia la marca.
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Por otra parte, Apple, buscando hacer la vida de la gente mas fécil, ha sabido, de forma
muy inteligente, conectar y sincronizar todos sus dispositivos de forma que estén
coordinados como si fueran uno sélo, lo cual resulta de gran comodidad para sus usuarios.
La nube abstracta de iCloud hace posible que una fotografia tomada con el iPhone, un
disefio creado en el iPad y un documento escrito en el iMac se guarden al mismo tiempo
en el iPhone, en el iPad y en el iMac del usuario. Esta interconexion tan meticulosa hace
que los consumidores deseen comprar mds productos de Apple, que se alinearan a la
perfeccion con los que ya poseen. Al mismo tiempo, se logra que, a la hora de cambiar
de marca, los usuarios se enfrenten a unos switching costs muy elevados. De cierto modo,
los clientes de Apple quedan enganchados en sus redes, donde todo son facilidades. Con
Apple, los usuarios tienen todo al alcance de la mano y todo resulta manejable y facil de

comprender (Urrea, 2013).

Sin embargo, la experiencia de Apple va mucho mas alla del producto. Sus tiendas fisicas,
los Apple Stores, reflejan la esencia de la marca tanto o mds que los productos. El disefio
de éstas sigue los mismos patrones que se emplean para disefar un iPad o un MacBook:
simplicidad, buen gusto, minimalismo, orden y limpieza. Al entrar por las puertas,
siempre abiertas, de una tienda Apple, el consumidor recibe una vision uUnica de una
empresa que ha disefiado su espacio de refail pensando en conectar la esencia de la marca
con el individualismo, la personalidad y las aspiraciones personales (Solis, 2012). En su
interior, los clientes hallan cientos de dispositivos Apple, alli ubicados para que éstos
puedan probarlos, jugar o, incluso desarrollar su creatividad con ellos durante horas. Esto
ultimo es prueba de como Apple ha sabido dotar de gran importancia a todos los sentidos
a la hora de enamorar a los consumidores. En este caso, el tacto, cuando los clientes
sostienen en sus propias manos los dispositivos, cobra un papel fundamental que se utiliza
como herramienta para promover la confianza y la conexion entre el cliente y la marca

(Ind & Iglesias, 2017).

Ademas, el ambiente en las tiendas en nada se parece al de un centro comercial, sino mas
bien al de una comunidad. No hay cajas registradoras y los vendedores tratan a los clientes
como amigos; les ayudan, les aconsejan y les solucionan dudas y problemas con gran

simpatia. Por su parte, el servicio posventa, el de reparaciones y el de atencion al cliente
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es impoluto; nadie sale de un Apple Store sin una solucién y una sonrisa. En definitiva,
en las tiendas Apple, los consumidores se sienten seguros y a gusto, y, en resumidas
cuentas, como bien dicen Kotler y Amstrong (2013): “Uno no sélo visita una tienda
Apple: la experimenta”. Finalmente, cabe destacar, como sus tiendas, ubicadas en los
rincones mas iconicos de todas las ciudades, resultan tan atractivas, que hasta el Apple
Store de la Quinta Avenida de Nueva York se ha convertido en parada obligatoria o centro

de peregrinaje de los turistas que visitan la ciudad.

Asimismo, Apple apuesta por la ensenanza. De esta forma, ofrece clases gratuitas a los
compradores de sus dispositivos para que aprendan a usarlos. Ademds, siguiendo los
ideales de Steve Jobs, Apple quiere aportar algo al mundo e impulsar la creatividad, por
eso también organiza sesiones gratuitas, en todos los Apple Stores, bajo el nombre
“Today at Apple”, en las que se imparten clases de fotografia, programacion, disefio,
video, miusica o incluso salud, para que los usuarios de sus dispositivos aprendan a
sacarles el maximo partido. De esta forma, no s6lo se potencia la esencia de la marca y la
diferenciacion, sino que el engagement de los consumidores se multiplica. Inmaculada
Urrea (2019), consultora de branding, ve en Apple un entendimiento perfecto de lo que
ella ha consagrado como su lema: “Una marca debe ser generosa antes de esperar recibir

algo a cambio, hay que sembrar para recoger’.

3.1.3. Investigacion de hipétesis y analisis de la encuesta

Antes de proceder a la investigacion y analisis de los resultados de la encuesta practicada
con el objetivo de comprobar la aplicacion practica del Lovebrand, recapitulamos las

hipétesis planteadas a lo largo del marco tedrico:

H1: La innovacion, la originalidad y la sorpresa generan amor a la marca.
H2: La experiencia positiva del consumidor genera amor a la marca.
H3: Las Lovebrands generan confianza mds alld de la razon.

H4: Ante una marca amada existe un compromiso a largo plazo.
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Con el propdsito de probar su veracidad, se ha llevado a cabo una encuesta en formato de
cuestionario online en la que han participado sesenta personas de distintas edades, todas
residentes en Madrid. El objetivo era lograr una muestra relativamente amplia de
consumidores de la marca Apple, para asi obtener unas conclusiones mas representativas
y ajustadas a la realidad, que mostraran la diversidad de sentimientos con respecto a la
marca y no quedaran sesgadas por la eleccion de los participantes. Como se vera a
continuacion, las respuestas obtenidas (recogidas en los Anexos del trabajo) verifican

estas cuatro hip6tesis planteadas con respecto al amor a la marca.

Las preguntadas formuladas fueron las siguientes:

1. ;Tienes algin dispositivo Apple?
(Si/No).

2. (Como de fan te consideras de Apple?
(Escala 1-10)

3. (Crees que Apple es mejor que la competencia?
(Si/No)

4. (Cuanto confias en Apple?
(Escala 1-10)

5. (Coémo definirias tu experiencia con Apple?
(Excelente/Buena/Mediocre/Mala/Pésima)

6. (Cambiarias tus dispositivos Apple por otra marca?
(Si/No)

7. ¢De aqui a 10 afios te ves comprando productos de Apple?
(Si/No)

8. (Crees que los productos de Apple son tnicos e innovadores?
(Si/No)

9. (Cudl de estas empresas es mas innovadora?
(Apple/Samsung/Huawei/BQ)

10. ;Crees que la expectacion que genera Apple con sus presentaciones hace a la marca
mas interesante?

(Si/No)
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11. Si Apple desapareciera...

(Seria un drama/Me daria pena/Me daria igual/Me alegraria)

En primer lugar, para comprobar el grado de amor a la marca presente en los participantes
y poder, asi, proceder a analizar las causas y consecuencias incluidas en las hipdtesis
objeto de estudio, se formularon cuatro preguntas de medicion de este amor. En concreto,
fueron las preguntas 1, 2, 3 y 11, es decir, se comprob¢ si los participantes tienen o
tuvieron dispositivos de la marca, se medié como de fans se consideran de la marca y si
la ven superior a la competencia, y se estudié como reaccionarian ante su desaparicion.
Estas cuatro variables son indicativas del amor a la marca en tanto que, de existir éste, los
individuos poseeran dispositivos de Apple (si cuentan con los recursos suficientes),
presentaran una alta admiracion por la marca, la consideraran mejor que la competencia
y lo pasarian muy mal si la marca desapareciera, ya que tedricamente deberia formar parte

de sus vidas y de su identidad.

En este sentido, en la encuesta se detectan once absolutos brand lovers, es decir un
18,33% de los encuestados, que tienen dispositivos Apple, consideran que la marca es la
mejor del mercado, puntiian su admiracion a la marca con un 10 y les seria dramatica su
desaparicion. Ademas, existen catorce brand lovers quiza menos extremos en cuanto a
que nueve de ellos, puntian su admiracién con un 9 y para los otros cinco, que la puntian
con un 10, la desaparicion de Apple les daria pena, pero no lo vivirian como un drama
como los primeros. Sin embargo, las diferencias son de matices por lo que, para los
propositos de esta investigacion, quedaran incluidos en la categoria de brand lovers. Los
datos aqui mostrados son indicativos de que la cantidad de personas que aman muy
intensamente a Apple (un total de 25 personas de las 60 personas encuestadas o el
41,66%) es tremendamente elevada, lo cual reafirma, que la marca americana es una

auténtica Lovebrand.

A partir de los veinticinco brand lovers que resultan de la encuesta, procederemos a
analizar las hipétesis planteadas. En primer lugar, para comprobar la H1, se formulan las
preguntas 8,9 y 10. Absolutamente todos los amantes de Apple creen que los productos

de la marca son innovadores y unicos, y al comparar la innovacién de la marca con la de
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sus competidores, s6lo uno de ellos cree que objetivamente Samsung es mas innovador,
aunque pese a ello, su respuesta a la pregunta 6 muestra que no se cambiaria a otra marca.
Al mismo tiempo, s6lo uno de los brand lovers de la muestra cree que la expectacion
generada con las presentaciones de lanzamiento de producto propias de Apple no hace a
la marca més interesante. Mientras tanto, los demas si que ven esta sorpresa meditada de
Apple como un factor de interés. Del mismo modo, se puede apreciar como con caracter
general, todos aquellos que aparentemente presentan menor grado de amor hacia la marca,
o incluso un nulo amor, responden negativamente a las preguntas planteadas, viéndose
una correlacién entre la innovacion que los consumidores perciben y las sensaciones
amorosas que desencadenan. Ademas, resulta interesante como los tres haters de la
muestra, que muestran absoluta indiferencia ante la marca y no la consideran mi mejor ni
mads innovadora, si que creen que las presentaciones hacen a la marca mas atractiva. De
hecho, el 91,7% de los encuestados opinan de igual forma, lo cual demuestra el gran
impacto que tienen las mismas. Teniendo en cuenta todo lo anterior, podemos sefialar que
la H1 se verifica, ya que la percepcion de elevada innovacion y originalidad, tanto de los
productos, como con respecto a la competencia, y la sorpresa, desatada por los

lanzamientos de producto, en este caso, resulta en un alto grado de amor a la marca.

En segundo lugar, para verificar la H2, se ha planteado la pregunta 5. De los veinticinco
amantes de Apple, dieciocho valoran su experiencia con ella como excelente y solo seis,
se referirian a la misma como buena. Precisamente, de entre estos seis, hallamos a cinco
de aquellos brand lovers, que como se explicé al principio, amaban a la marca de forma
ligeramente menos intensa. Esto demuestra que existe una correlacion entre la experiencia
del cliente y su amor a la marca, es decir, cuanto mejor sea la experiencia, mds amor se
creard. A su vez, de entre aquellos a los que no se les ha considerado como brand lovers
en este estudio, los que han tenido una experiencia excelente con Apple, pese a quedarse
a las puertas del amor a la marca, evidencian en sus respuestas una alta estima a Apple,
es decir, se consideran buenos fans de la marca y les darfa pena su desaparicion. Al mismo
tiempo, al igual que una experiencia positiva potencia el amor, una experiencia negativa
lo destruye. Esto se hace claro en la figura de los haters presentes en este estudio, que

valoran su experiencia como mediocre o mala. Visto este punto podemos afirmar que la
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H2 es veraz puesto que la experiencia positiva del consumidor afecta directa y

proporcionalmente a su amor a la marca.

En tercer lugar, para comprobar si la H3 es veridica, se ha formulado la pregunta 4. Antes
de proceder a su andlisis, cabe destacar que, en nuestros dias, generar confianza en un
sector como es el tecnoldgico, en especial el de gran consumo, resulta muy complicado
ya que la privacidad de los datos y su uso es un tema delicado que suscita mucha
incertidumbre en el consumidor. Por ello, los resultados obtenidos en la encuesta respecto
de la confianza que las personas depositan en Apple, ya sean enamorados de la marca o
no, es muy sorprendente. Asi, en una escala del uno al diez, el 88,4% le da a Apple una
nota superior al 7 en confianza, dentro de lo cual, el 33,3% le daun 9 y el 16,7% un 10.
De entre los brand lovers, quince puntuan esta pregunta con un 9 y ocho lo hacen con un
10, mientras que sélo 2 bajarian al 8, coincidiendo, de nuevo, con esos enamorados que
presentan un amor menos intenso. Como se ha explicado, la nota de confianza de 9 en
este tipo de marcas implica ya una confianza mas all4 de la razon, puesto que hablamos
de empresas que terminan conociendo y guardando todos nuestros datos, fotos,
documentos e informacion privada, y respecto de quienes, por esta razon, se es mas
escéptico. Ademads, como venia ocurriendo hasta ahora, existe una correlacion directa
entre el nivel de confianza y el nivel de amor, ya que se comprueba que aquellos que
confian menos en Apple, estin menos enamorados de la marca, y los haters, cuyo amor
es nulo, parten de una confianza practicamente inexistente en la marca. Asi las cosas, H3
se verifica, pues es cierto que las marcas amadas generan una confianza que supera a la

razon.

Finalmente, para probar la H4 se emplean las preguntas 6 y 7. Todos los enamorados de
Apple responden que no cambiarian sus dispositivos Apple por los de otra marca, lo cual
implica una conexién o vinculo importante con los mismos. Al mismo tiempo, estos
encuestados, se ven comprando productos de la marca a largo plazo, de aqui a diez afios,
por lo tanto, existe una relacion a futuro. Es interesante como aquellos que si que
cambiarian sus dispositivos por los de otra marca, de media, se consideran fans de Apple
con una nota inferior al notable o les daria igual que la marca desapareciera, con lo cual,

al no ser brand lovers no participardn de una relacién a largo plazo con la marca.
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Asimismo, destaca como el 91,7% de los encuestados se ve comprando productos de
Apple de aqui a 10 anos. Esto prueba que los esfuerzos de Apple por atraer consumidores
y enamorarlos no son en vano, pues la predisposicion del ptiblico general a pagar por sus
productos es muy alta. Teniendo en cuenta los datos obtenidos con la encuesta, la H4
queda verificada, pues cuando existe amor a la marca, los consumidores entablan una
relacion a largo plazo, no cambiarian sus productos por los de otros competidores y

continuaran comprando productos de ésta en el futuro.

En conclusiodn, a través de este estudio se ha podido comprobar la veracidad de las cuatro
hipétesis planteadas con respecto a las causas que generan amor a las marcas y las
consecuencias que este amor desencadena. Es decir, la innovacion, la originalidad, la
sorpresa y la experiencia positiva del consumidor generan amor a la marca, las
Lovebrands generan confianza mas alla de la razén y ante una marca amada existe un

compromiso a largo plazo.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES

Hoy en dia, lograr captar la atencion de un consumidor que se ha vuelto mds exigente de
lo que nunca lo habia sido y que estd cansado del exceso de informacién, resulta una labor
muy complicada. En este contexto, el Lovebrand, o amor a la marca, se presenta como
una forma eficaz de generar en éste un grado elevado de apego emocional y pasional que
va mas alla de la mera satisfaccion o gusto por algo. En este sentido, en un mundo donde
la sociedad experimenta cambios constantes, las emociones se convierten en la tnica
variable estable e innata al hombre. Pese a la importancia del componente racional, son
las emociones las que realmente mueven a las personas y las que las llevan a la accion.
Es por esto, que desarrollar el lado mas emocional de las marcas cautiva a los
consumidores y, en concreto, el amor, como una de las emociones més intensas e
importantes de la vida humana, aparece como elemento diferenciador que separa a las
empresas mas exitosas de las demds. Asi, las marcas que logran enamorar a sus
consumidores logran un estatus privilegiado, un compromiso y unos vinculos que

suponen grandes ventajas.

A la hora de trabajar para lograr conquistar a los consumidores, las marcas tienen que
tener muy presentes una serie de atributos que caracterizan a todas Lovebrands. Es
importante destacar que estos atributos deben extenderse mas alld del mundo fisico y
deben consolidarse también en el mundo online, dado el peso e importancia que €ste tiene
en la actualidad. En primer lugar, para generar amor hay que apostar por el misterio, la
intriga y la sorpresa, ya que esto despierta el interés de las personas y hace a las marcas
mas emocionantes. En este sentido resulta fundamental contar historias interesantes,
valerse de leyendas del pasado, usar metaforas e iconos y nunca olvidarse de ser pura
inspiracion. Al mismo tiempo, el amor a la marca nace también de la sensualidad de esta,
es decir, se deben explotar los sentidos. Este punto es especialmente importante en la
actualidad, ya que la experiencia de vivir se ha vuelto una prioridad de la sociedad, con
lo que las experiencias sensoriales cobran una importancia sin igual. Ademas, las marcas
amadas conectan con los consumidores de manera intima, les abren su corazén con

sinceridad y les hacen sentir reciprocidad en el afecto.
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Por otra parte, resulta fundamental entender que el respeto se configura como requisito
necesario y previo al amor. Las Lovebrands deben mantener una buena reputacion, deben
dar lo mejor de si mismas y deben preservar una imagen de transparencia, integridad y
responsabilidad. Asimismo, deben mostrar su lealtad al consumidor y llegar a entregarse
a él, para que éste pase a ser el protagonista y sea quien tome las decisiones. Finalmente,
es importante recalcar como las marcas que apuestan por la innovacion y la sostenibilidad
encuentran mucho mds ficil ganarse el corazén de los consumidores, puesto que el
compromiso por un mundo mejor, renovado y mds justo conecta con las personas. Por
otra parte, es destacable como las marcas que ofrecen productos mas heddnicos o auto-
expresivos tienden a ser mas amadas que las meramente funcionales, pero esto no
imposibilita el que estas tltimas, con respecto de su sector, puedan luchar por ser las mas

queridas.

Cuando las empresas no sepan por donde empezar a cambiar para conseguir el amor de
sus consumidores, es esencial tener en cuenta que, sin un buen producto, enamorarlos
resulta imposible. El consumidor tiene que partir de la satisfaccion para poder enamorarse
de una marca, de lo contrario, el amor devendra imposible. Una vez se cuente con esto,
los vinculos se pueden estrechar acudiendo a la personalizacion y la generosidad, que
tornen a la marca mas humana y hagan al comprador sentirse especial, valorado y cuidado
por la misma. Ahora mas que nunca, en el mundo en que vivimos, la experiencia del
cliente cobra una importancia sublime en el amor a la marca puesto que genera fuertes
lazos, asi como recuerdos y sensaciones imborrables, que propician la aparicion de
grandes dosis de amor. Por ello, invertir en hacerla cercana, humana, especial y

absolutamente brillante es la mejor inversion que una marca puede hacer.

Como se ha dicho, ser una Lovebrand presenta muchas ventajas a nivel empresarial. Asi
las cosas, la consecuencia fundamental y mds importante de ser amado por los
consumidores es la fidelidad y la lealtad sin limites. Los brand lovers llevaban a cabo sus
compras de manera irracional ya que, al conectar en un nivel méas profundo con la marca,
se dejan llevar por la emocién. Con ello, mientras los vinculos emocionales se mantengan,
la repeticion de compra queda asegura. Ademads, esta fidelidad se traduce en una sélida

confianza en la marca, que hara que los individuos enamorados se identifiquen con ella
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de manera muy intensa y la incorporen a su vida, lo cual desencadena, a su vez, el cultivo
de relaciones a largo plazo. Todo esto, suscita la apariciéon de grandes comunidades de
enamorados y de prescriptores de la misma. L.os enamorados de una marca se convierten
en sus mejores embajadores, pues la recomiendan de forma constante y gratuita en sus
circulos sociales, incitando a otros a la compra. Por si esto fuera poco, las marcas que
cuentan con enamorados pueden permitirse fijar precios premium, pues los brand lovers
anteponen la emocion al precio y estaran dispuestos a pagar mas por la marca concreta,
con lo que la empresa ampliard sus margenes de beneficio gracias ese valor emocional
afiadido. Finalmente, como ultima consecuencia se halla la posibilidad de ampliar la
cartera de productos, tanto de productos principales como de accesorios ya que, de

generar amor en los consumidores, estos ansiardn comprar mas productos de la marca.

En conclusién, como se hace evidente, el Lovebrand es un fenémeno que marca la
diferencia entre las empresas mas exitosas y las que pasan inadvertidas. Sus ventajas son
mas que positivas, tanto para la marca, como para la empresa que se halla detras. En
consecuencia, aquellas empresas que cuenten con el potencial para ser una marca amada
deberian hacer el esfuerzo de intentarlo e invertir los recursos necesarios para lograrlo.
De hecho, yendo mds alld, deberia convertirse en su mayor prioridad, puesto que de
hacerlo bien y lograr el objetivo, ninguna otra estrategia de Marketing sera asi de eficiente
y enriquecedora tanto a corto como a largo plazo. Como ultima frase, Ian McKensie dice
“Usted recuerda un tercio de lo que lee y la mitad de lo que la gente le cuenta, pero
recuerda el ciento por ciento de lo que siente”, es decir, las marcas que hacen sentir

emociones profundas, como el amor, seran las recordadas y las que importen.
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ANEXOS

6.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA (INDIVIDUALES):

) X X ) X ¢Deaquial0 | ooogquetos | ¢Culde estas ¢Crees que la
¢Tienes algan | ;Como de fan te | ;Crees que Apple . . ¢Coémo definirias | ;Cambiarias tus afos te ves expectacidon que genera
dispositivo | consideras de | es mejor qua la | €CUAN confias Apple productosde | empresas s Apple con sus SiApple
Apple? Apple? competencia? en Apple? Appla? porotra marca? | productosde | PPl son uneos M35 |eresentaciones hace a ta diipataciers .
Aople? e innovadores? | innovadora?  |PreSenacanes 1ace B -

si 10 si 10 Excelente No si si Apple si Seria un drama
si 7 si 8 Buena si si si Apple si Ma daria igual
si 10 si 9 Excelente No si si Samsung si Seria un drama
si 10 si 10 Excelente No si si Apple si Seria un drama
si 10 si f) Excelente No si si Apple si Seria un drama
si [ si 9 No si si Apple si Seria un drama
si 9 si 9 Excelente No si si Apple si Seria un drama
si 8 No 7 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 6 No 7 Buena si si No Apple No Me daria pena
si 10 si 10 No si si Apple No Seria un drama
si 8 No 9 Buena No si No Samsung si Seria un drama
si f) si 9 Excelente No si si Apple si Seria un drama
si 8 si 9 Buena si si si Apple si Me daria pena
si 10 si 10 Buena si si No Apple si Me daria igual
si ) si ) Excelente No si si Apple si Seria un drama
si 8 si 7 Buena No si No Samsung si Me daria pena
si 10 si 9 Buena No si si Apple si Seria un drama
si 8 si 7 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 7 si 7 Buena si si si Apple si Me daria pena
si 6 No 6 Buena si No No Samsung si Me daria igual
si [ si 7 No si si si Me daria pena
si 8 si 9 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 1 No 8 Mala si No No Huawei si Me daria igual
si 7 si 7 Excelente No si No Apple si Me daria pena
si 6 si 7 Buena si No si Apple si Ma daria igual
si 10 si 9 Buena No si si Apple si Seria un drama
si f) si 7 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 8 si 8 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 9 si 9 No si si Apple si Me daria pena
si 8 si 8 Excelente si si si Apple si Me daria igual
si 8 si 9 Buena No si si Apple si Me daria pena
si [ si 7 Buena No si No Apple si Me daria pena
si 7 si 7 Buena No si si Apple si Me daria igual
si 6 No 6 Buena No si No Huawei si Me daria pena
No 6 si 7 Buena No si No Apple si Me daria igual
si 8 No 9 Buena No si No No Seria un drama
si 9 si 10 Excelente No si si Apple si Me daria pena
si f) si 8 Buena No si si Apple si Seria un drama
si 8 si 8 Buena No si si Apple No Me daria pena
si 10 si 10 No si si Apple si Seria un drama
si 6 si 5 Buena si si si Apple No Me daria igual
si [ si 3 No si si Apple si Seria un drama
si 8 si 8 No si No si Me daria iqual
No 4 si 5 Mediocre si si No Huawei si Me daria pena
si 10 si 9 Buena No Si si Apple si Me daria pena
si 7 si 7 Buena No si No Huawei si Seria un drama
si 6 si 5 Buena No si si si Me daria pena
si 9 si 8 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 4 No 4 Mediocre si No No si Me daria iqual
si 8 si 8 Buena No si si Apple si Me daria pena
si 10 si 9 No si si Apple si Seria un drama
si 10 si a No si si Apple si Me daria pena
si 9 si 8 Buena No si si Apple si Seria un drama
si 1 No 2 Mediocre si No No si Me aleqraria
si 10 si 10 No si si Apple si Me daria pena
si 10 si [ Buena No si si Apple si Me daria pena
si 10 si 10 Buena No si si Apple si Me daria pena
si a si 9 No si si Apple si Seria un drama
si 10 si 10 No si si Apple si Seria un drama
si 10 si 10 No si si Apple si Seria un drama
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6.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA (MEDIA):

¢ Tienes algun dispositivo Apple?

60 responses

®si
® No
¢Como de fan te consideras de Apple?
60 responses
20
17 (2?.3%)
15 13 (2r %) 14 (2|3'3%)
10 7 (11.7%)
‘ 5(683%)
2(3.3%) 2 (3.3%)
| 0(0%)  0(0%) | 0 (0%)
0 1 | 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Crees que Apple es mejor que la competencia?

60 responses

® si
® No
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¢Cuanto confias en Apple?

60 responses

20
15 13 (21.7%)
10 (16.7%) 10 (16.7%)

10

5

0, 0,
oow AR w107
0 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Como definirias tu experiencia con Apple?

60 responses

@ Excelente
@ Buena

@ Mediocre
® Mala

@ Pésima

¢Cambiarias tus dispositivos Apple por otra marca?

60 responses

@®si
® No
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¢De aqui a 10 afios te ves comprando productos de Apple?

60 responses

® si
® No

¢Crees que los productos de Apple son unicos e innovadores?

60 responses

® si
® No

¢Cual de estas empresas es mas innovadora?

60 responses

@ Apple

@ Samsung
@ Huawei
® BQ
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¢Crees que la expectacion que genera Apple con sus presentaciones hace
a la marca mas interesante?

60 responses

® si
® No

Si Apple desapareciera...
60 responses

@ Seria un drama
@ Me daria pena
@ Me daria igual
@ Me alegraria

56



