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RESUMEN

Con este trabajo de investigacién se pretende conocer cédmo es posible crear emociones vy
significados en los consumidores a través de la personalizacidn de los productos, para lo cual es
esencial el marketing emocional. La personalizacién es una tendencia en claro crecimiento y con
un gran potencial de cara al futuro, ya que tiene una gran orientacién al cliente, y ésta es cada vez
mas necesaria para generar fidelidad hacia las empresas y hacia las marcas.

La metodologia de investigacion llevada a cabo para ello se basa en una revisidon de la literatura
existente acerca del marketing emocional y de la personalizacidon y, posteriormente, se ha
realizado en base a eso una reflexién que ningun autor habia realizado con anterioridad acerca de
como influye la personalizacion en cada uno de los elementos del marketing-mix. Finalmente, se
ha llevado a cabo un analisis de casos de distintas empresas que han llevado a cabo la estrategia
de personalizacién.

En base a la investigacion realizada, se ha podido comprender cémo influye el marketing
emocional en la personalizacidn, y lo importante que resulta para las empresas aplicar la
personalizacién a cada uno de los elementos del marketing-mix para poder llegar de una manera
eficaz a los consumidores, esto no siempre resulta sencillo debido a que las necesidades de estos
son constantemente cambiantes.

Palabras clave: marketing emocional, individualidad, personalizacién, personalizacién en masa,
personalizacién uno a uno, marketing-mix, comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

The aim of this paper is to investigate how is possible to create emotions and meanings in
consumers through product personalization and in this sense emotional marketing is essential.
Personalization is a growing trend that has a huge potential for the future, because it is customer
oriented, and this is more and more necessary in order to build loyalty towards companies and
brands.

The methodology carried out for this paper is based on a revision of the existing literature about
emotional marketing and personalization and, subsequently, based on this, it has been carried a
reflection that any author has made before about the influence of the personalization in each of
the elements of the marketing-mix. Finally, it has been undertaken a cases analysis of different
companies that has introduced the personalization strategy.

Based on the carried out research, it has been possible to understand how emotional marketing
has an influence on personalization and the importance of implementing personalization to each
of the marketing-mix elements in order to reach consumers effectively, although this is no always
easy because of the constantly changing consumer needs.



Keywords: emotional marketing, individuality, personalization, mass personalization, one-to-one
personalization, marketing-mix, consumer behavior.



1. INTRODUCCION

1.1. PRESENTACION Y CONTEXTO DEL TRABAJO

Este trabajo tratard sobre la personalizacién de los productos, ya que es una de las tendencias del
marketing que cada vez adquiere mas importancia debido al gran éxito tiene en la actualidad.
También se hablard de cémo ésta personalizacién contribuye a la creacién de emociones y
significados en los consumidores, lo cual resulta muy importante debido a que lo que mas se
valora de una marca ya no son los productos que ofrece en si mismos, sino los valores que éstos
transmiten y la emocién que consiguen crear en los consumidores, que hace que los productos
adquieran sus propios significados.

Ademas, la personalizacién adquiere cada vez una mayor relevancia debido al gran sentimiento de
individualidad que poseen las personas y consecuentemente a la necesidad que tienen de
configurar su personalidad y su estilo de vida. De este modo, los productos personalizados
constituyen una forma de autoexpresion de las caracteristicas individuales que hacen uUnica a cada
persona. En base a esto, son muchas las empresas que se han ido dando cuenta de la importancia
gue tiene ofrecer productos personalizados que se ajusten a las necesidades especificas y
particulares de sus consumidores y de lo significativo que resulta que éstos participen en la
configuracién de sus propios productos, ya que sélo de este modo conseguirdn crear un vinculo
con ellos y esto serd la clave que genere fidelidad hacia la empresa.

En este contexto es necesario realizar una aclaracidon acerca del término “personalizacién”. La
gran presencia que tienen los vocablos anglosajones hace que frecuentemente se confundan los
términos “personalize” y “customize”, ya que al traducirlos del inglés, no es sencillo determinar
cual es la diferencia entre ambos y por ello resulta complicado determinar dénde se encuentra el
limite que separa un concepto de otro. Sin embargo, por lo general ambas expresiones se utilizan
de manera indistinta, pues la clave de ambas reside en enfocarse en satisfacer las necesidades del
cliente mediante la configuracidon de un producto en base a sus gustos o preferencias, de manera
que el consumidor obtiene en los dos casos como resultado final un producto individualizado
(Arora et al., 2008). Para que todo esto sea posible es necesario que el consumidor y la empresa se
comuniquen y dialoguen entre ellos, independientemente de cudl de los dos agentes sea el que
inicie la conversacion. En base a esto y para no dar lugar a dudas, a lo largo de este trabajo se hara
referencia a estos conceptos con la palabra “personalizacion”.

1.2. JUSTIFICACION Y PROPOSITO DEL TRABAJO

Son muchas las empresas que estdn aplicando esta estrategia de marketing de personalizar sus
productos en la actualidad.

Segln Now, la unidad de consultoria estratégica de Dommo, la era de la personalizacidon se
presenta como una de las grandes tendencias del consumidor para el afio 2014, y lo justifica con la
necesidad que tienen los consumidores de recibir un trato mas dirigido a ellos de manera
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individualizada para que puedan sentirse Unicos y valorados por las empresas. Now también hace
referencia a la eliminacion de los segmentos, ya que las lineas que separan a unos de otros son
dificiles de determinar, y sobre todo teniendo en cuenta que es una realidad el hecho de que el
comportamiento del consumidor cambia constantemente de la misma manera que lo hace el
entorno que le rodea. Por este motivo las compafiias tendran que atenerse a nuevos criterios para
dirigirse a sus clientes, y deberan estar mas atentas para poder ofrecer a los consumidores
aquello que necesiten en el momento adecuado (MarketingNews, 2014).

La apuesta por la personalizacidon del producto como forma de diferenciacién ha sido todo una
éxito para las companiias que ya la han implantado en sus estrategias gracias a la gran aceptacion
gue han tenido, y se ha traducido no sélo en un aumento de la fidelidad de los consumidores, sino
que también ha supuesto un incremento de las ventas. Algunos ejemplos de esto son el caso de
Coca-Cola, que con su campafa “Comparte una Coca-Cola con” aumentd las ventas un 13%
durante las primeras cinco semanas, lo cual supone el mayor incremento desde que Coca-Cola
llegd a Espafia hace 60 afios (Expansién, 2014), y Nike, que también ha conseguido incrementar las
mismas un 29,9% en su canal direct-to-consumer, dentro del cual se engloba el e-commerce que,
entre otros productos, incluye la personalizacién online de una gran variedad de ellos a través de
su herramienta NIKEID. NIKEiD tiene una gran aceptacion entre los clientes y ha contribuido de
manera importante al aumento de las ventas de la tienda online de la compafia (Reasonwhy,
2013). Otras empresas como Nutella, han optado por aportar valor afiadido a los consumidores a
través de la personalizacién del etiquetado con el nombre, y gracias a esta sencilla campania
promocional el nimero de seguidores de su pdgina de Facebook ha incrementado un 750%
(Merca20, 2013). Como consecuencia de estas y otras campafias de personalizacion se ha
generado mucha viralidad en las redes sociales, de manera que el nimero de seguidores de
muchas de estas marcas ha aumentado de manera considerable, y esto pone en evidencia lo
fundamental que resulta la diferenciacion en la actualidad. Toda esa viralidad que se genera a
través de las redes sociales resulta de gran utilidad para las empresas., ya que les permite conocer
mejor a sus clientes.

A todo esto hay que sumarle el hecho de que los consumidores actuales estan cada vez mas
informados, y tienen por ello una mayor capacidad de exigir.

Ademds, es importante destacar en este contexto de la personalizacidn que segun la Unién
Internacional de Telecomunicaciones (UIT), para el cierre de 2013 existian aproximadamente
2.700 millones de personas conectadas a la red en el mundo, lo se traduce en un 40% de la
poblacidén total. Esto justifica el aumento de las compras a través de Internet, que es el canal por el
que generalmente de venden los productos personalizados debido a la gran flexibilidad y
comodidad que ofrece a la hora de configurar los productos. Este creciente segmento conectado a
la red ha sido denominado como la “Generacién C”, y se caracteriza porque los consumidores cada
vez exigen mas que las marcas les conozcan y sepan adaptarse a sus necesidades particulares a
través de los productos y de los mensajes que les ofrecen, por lo que las empresas se van a ver
obligadas a afrontar distintos retos en esta direccidon de cara a poder seguir compitiendo en el
mercado (Merca20, 2014).



En los ultimos afios el comercio electrénico ha aumentado de manera considerable, y se prevé que
esta tendencia siga siendo ascendente. En 2013 los ingresos obtenidos a través de este tipo de
comercio incrementaron, y la consultora Forrester Research prevé que estos sigan aumentando. A
lo largo de 2014. Ademas, es importante destacar que Europa se ha convertido en el mayor
mercado de e-commerce del mundo. Hay que destacar que un 59% de los europeos que estan
conectadas a la red realizaron compras a través de Internet en 2013. En lo referente a Espafia, las
previsiones esperadas son el crecimiento del 25% de la actividad comercial a través de Internet, lo
cual supone alcanzar los 15.000 millones de euros. Los dispositivos méviles también han influido a
la hora de realizar estas compras a través de Internet, aunque de manera menos acentuada
debido a que sdélo un 10% de las empresas tiene una web adaptada a este tipo de dispositivos.
También es importante tener en cuenta que Espafia es el pais de Europa que cuenta con un mayor
numero de méviles por habitante Por estos motivos se hace evidente que las empresas tienen que
trabajar de cara a mejorar el m-commerce para poder ofrecer asi a los consumidores una mayor
comodidad y mas posibilidades a la hora de comprar (MarketingNews, 2013).

Por ultimo, es necesario destacar que también juegan un papel fundamental en la personalizacién
por un lado, la decadencia de los productos estandarizados y, por otro, el gran sentimiento de
individualidad que caracteriza a los consumidores actuales.

Por tanto, a pesar de que el consumo ha ido cayendo a lo largo de los ultimos afios debido a la
crisis econémica, las empresas todavia tienen numerosas oportunidades para acceder a ellos, ya
gue, como se ha demostrado pueden lograr atraerles con acciones sencillas y poco costosas pero
efectivas. Los consumidores necesitan productos personalizados, que les hagan sentir
importantes, que les diferencien de los demas y sobre todo, que les generen emociones, ya que
esto les ayuda a aumentar su satisfaccién y por tanto, a ser mas optimistas ante la situacion
econdémica.

En definitiva, resulta evidente que la personalizacién se presenta como una tendencia en claro
crecimiento, ya que los avances que se han producido en la tecnologia y en Internet, sumados al
incremento del e-commerce hacen posible a las empresas incluir en su oferta productos con un
sello personal. Sin embargo se trata de una tendencia en la que todavia se pueden hacer
numMerosos avances, ya que existe un gap que es necesario eliminar entre las investigaciones que
se estan llevando a cabo en el campo de la personalizacidn y las estrategias que se estan
implementando. Muchos de estos avances que permitirdn incrementar la oferta de productos
personalizados vendrdn de la mano de la novedosa impresién 3D, ya que se prevé que la mayoria
de las personas tendra en el 2050 una impresora 3D en sus casas, la cual permitira la creacién de
piezas muy especificas y fabricar productos en base a especificaciones muy precisas.

1.3. OBJETIVOS GENERALES

Lo que se pretende fundamentalmente con este trabajo de investigacion es averiguar cémo se
pueden crear emociones y significados en los consumidores a través de los productos
personalizados, y conocer mejor cuales son los distintos tipos de personalizacidon de productos que



existen, las implicaciones y limitaciones que tiene cada uno de ellos, analizar cémo ha ido
evolucionando el marketing hasta centrarse en la orientacién al cliente, conocer cémo influye el
marketing emocional en los consumidores a la hora de adquirir un producto, y por qué éste tiene
tanta influencia en la personalizacién, por qué los consumidores valoran tanto los productos
personalizados, a qué se debe la relevancia que tiene la participacién de los consumidores en la
configuracion de sus propios productos personalizados y cémo han contribuido los avances de
Internet y de las nuevas tecnologias a hacer posible esta estrategia. Otro de los objetivos es
averiguar por qué la personalizacion resulta tan exitosa en la actualidad. También se pretende
conocer qué tipo de personalizacidén de producto resulta mas viable y rentable para las empresas
en la actualidad, asi como cudl de estos tipos atrae mas a los consumidores, y qué posibilidades de
desarrollo presenta cada uno de estos tipos de cara al futuro. Ademds se pretende conocer cémo
influye cada tipo de personalizacién en las 7 P’s del marketing-mix.

En base a esto se pretende conocer como han personalizado su marketing-mix algunas empresas y
hacer una reflexién acerca de los retos que presenta la personalizacién para las empresas de cara
al futuro.

No hay ningun trabajo que se haya realizado previamente que haya realizado un estudio tan
exhaustivo acerca de la influencia del marketing emocional en la personalizacién, y tampoco
existen trabajos en los que se hayan elaborado conclusiones acerca de cudl de los tipos de
personalizacién tiene una mayor importancia en base a las ventajas y los inconvenientes que
presenta. En base a la revisidén de la literatura de pretende adquirir los conocimienos necesarios
para poder aplicar la personalizacién a cada una de las 7 P’s del marketing-mix de los productos
personalizados. Por tanto, lo que se pretende aportar con este trabajo de investigacion es una
serie de pautas y recomendaciones acerca de como las empresas pueden aplicar la personalizacion
a los elementos de su marketing-mix de manera exitosa, siempre teniendo en cuenta lo
importante que es utilizar el marketing emocional para que la personalizacion de productos
resulte exitosa, y para que puedan ofrecer a cada consumidor aquello que realmente necesita.

1.4. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo de investigacién se ha realizado en primer lugar, una revision de la
literatura existente acerca del marketing emocional y de la personalizacidn, a través de la cual se
pretendia conocer cémo influyen las emociones en los consumidores a la hora de elegir productos
personalizados y como a través de esto se logra la fidelidad.

En cuanto a la estrategia de busqueda utilizada se ha investigado acerca de estos temas
fundamentalmente a través de Google Scholar y de EBSCO. En EBSCO las bases de datos concretas
utilizadas han sido principalmente Business Source Complete, Academic Search Complete y
Econlit. Esta busqueda se ha realizado tanto en espaiiol como en inglés, utilizando palabras clave
tales como “personalizacién de producto”, “customizaciéon”, “marketing emocional”,
“customizacidn masiva”, “individualidad”, “emociones”, “comportamiento del consumidor”,
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“significados”, “mass customization”, “emotional marketing” y “one-to-one marketing”, y filtrando
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por materias de busqueda tales como “customizing”, “economic aspects”, “marketing”, “pine,
b.joseph”, “consumer economics:empirical analysis”, “firm behaviour :theory”, “production
management” y “emotions”, y por industrias como “electronic shopping”, “marketing research”,
“industrial design services” y “marketing consulting services”. También se ha buscado informacion
mas actualizada acerca de estos temas en algunas paginas web oficiales de noticias.

Posteriormente, en base a la informacion obtenida, se ha realizado una reflexién acerca de como
influye la personalizacién en cada uno de los elementos del marketing-mix, ya que nadie habia
estudiado esto hasta el momento.

Finalmente, se ha efectuado un andlisis de casos de distintas empresas que ofrecen productos
personalizados en base a los elementos del marketing-mix, lo cual hard posible observar cémo
esas empresas han aplicado la personalizacién en cada una de las 7 P’s del marketing-mix.

1.5. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

La estructura del trabajo consistira en una introduccién en la que se realiza la presentacion, la
justificacion y el propdsito del trabajo, los objetivos generales y la metodologia utilizada. A
continuacién, en base a la literatura revisada, se hablard acerca del marketing emocional y de Ia
personalizacidn. En este epigrafe se hara referencia a cdmo se fue haciendo presente la necesidad
de personalizacién y de orientacién al cliente, cdmo fueron evolucionando las técnicas de
produccién, cudles son los distintos tipos de personalizacién que existen y qué ventajas e
inconvenientes tiene cada uno de ellos, la importancia que tiene la participacién de los
consumidores en la configuracion de sus propios productos personalizados y la influencia que han
tenido los avances de Internet y de las nuevas tecnologias en la personalizacién. También se
analizard cémo influye esta personalizacién en cada uno de los elementos del marketing-mix
realizando para ello un analisis de las 7 P’s.

A continuacién se realizard un analisis de casos de distintas empresas que han implantado la
estrategia de personalizacion en su empresa (Louis Vuitton, Coca-Cola y Nike), y se analizard cémo
ha influido esto en cada una de sus respectivas 7 P’s en base al andlisis previo realizado acerca de
estos elementos del marketing-mix.

Por ultimo, se elaborardan unas conclusiones acerca la investigacion realizada en base a los
objetivos generales en las que ademas se incluirdn los principales resultados que se han obtenido
en base a la investigacion realizada. Finalmente se realizara un andlisis de las implicaciones que
tiene la personalizacion para la empresa, se elaboraran una serie de recomendaciones para la
misma y se sefialaran las limitaciones que pueden existir en este ambito.



2. MARKETING EMOCIONAL

Desde que empezd a conocerse como disciplina, el marketing ha tenido una aceptacion universal y
ha logrado introducirse en todos los mercados del mundo, convirtiéndose asi en una importante
fuente de poder de las empresas para influir en el pensamiento de la sociedad, aunque en
determinados aspectos sigue sin existir una definicién totalmente clara, exacta y completa de lo
gue éste significa. En la actualidad, se ha extendido la opinidn de que marketing es sindbnimo de
tener una orientacion al cliente, muy distinta a la que se tenia cuando comenzd a conocerse ésta
disciplina. De las numerosas definiciones del concepto de marketing que se han ido elaborando es
importante destacar que algunas de las ideas que ayudan a definir cdmo es una organizacién con
dicha orientacién al cliente se basan en la importancia de que las empresas conozcan a los
consumidores, clientes y compradores; en el hecho de que exista un beneficio o satisfaccién para
ambas partes en el proceso de intercambio, de manera que se consiga establecer una relacion
“win-win”, y en lo significativo que resulta que el marketing no sélo conozca las necesidades de
los consumidores, sino que ademas sea capaz de ofrecer productos que logren satisfacerlas, lo
cual no resulta sencillo poner en practica (Cadavid Gémez, 2004).

Debido precisamente a esta creciente predilecciéon de las organizaciones por la orientacién al
cliente, a lo largo de los afios el marketing se ha ido transformando poco a poco, y se han llegado a
producir cambios muy relevantes en él, ya que se ha visto obligado a esforzarse en encontrar
nuevas formas de llegar a los consumidores motivado entre otros factores por cambios socio-
culturales, en los habitos de consumo y en los estilos de vida. A todo esto hay que sumarle la
dificultad de predecir en la actualidad cudl va a ser el comportamiento de los consumidores, ya
que éste es dindmico y nada estable, es decir, estd guiado por un cambio continuo, y ésta
incertidumbre hace que resulte muy complicado satisfacer las cambiantes e inesperadas
necesidades de los consumidores y conseguir la fidelidad de los clientes (Rytel, 2010). Los
consumidores muchas veces actuan de manera diferente a la que los expertos en marketing
esperan que se vayan a comportar o de una forma distinta a la que se deduce en base a
conclusiones que se extraen a partir de las investigaciones de mercados realizadas (Cadavid
Gomez, 2004). Estos cambios constantes se deben a que el comportamiento de compra de los
consumidores ya no se basa en la eleccion racional de los productos que se van a comprar, sino
que es cada vez mas relevante la influencia que tienen a la hora de elegir las emociones y los
significados que tienen para ellos esos productos. Esto pone de manifiesto por tanto, que lo que
realmente valoran los consumidores no son ni los productos, ni sus caracteristicas, ni sus
funciones, sino las emociones que estos les producen (Rytel, 2010). Cada vez mas, los individuos
buscan promesas, experiencias y sensaciones en lugar de productos y servicios como tal. Buscan
significados que van mas alla de la funcionalidad y materialidad de éstos. Precisamente por esto es
importante que actualmente la gestién de la marca se base en percepciones y no en los productos
(Jiménez y Martinez, 2007). Lo que generalmente lo que evalldan los consumidores, aunque sea de
manera inconsciente, son aspectos intangibles en los las emociones resultan fundamentales
(Zorrilla, 2002). A veces las empresas crean esos significados a través de las marcas o de la



personalizacion de los productos, para ofrecer valor afadido a los consumidores. Por tanto, lo que
es evidente en la actualidad es que la marca ha superado al producto, y que ésta ha dejado de ser
un “almacén de informacion” para transformarse en un “almacén de significado”. De esto se
deduce que la marca, de manera auténoma, evoca un conjunto de valores que hace que los
consumidores le atribuyan una serie de significados y por esto es un activo intangible que tiene un
alto valor afadido para el consumidor. La marca ha ido convirtiéndose en un intermediario entre
las relaciones de la empresa y los consumidores. De este modo, muchas estrategias de marketing
se han orientado a crear relaciones con los consumidores que trabajan por conseguir una
preferencia emocional por la marca. (Jiménez y Martinez, 2007).

Peter Jordan dice que “los clientes compran por emocidén vy justifican con la razén”
(PuroMarketing). La emocién es lo que realmente crea distancia entre el comportamiento
esperado y el real (Cadavid Gémez, 2004).Precisamente por este motivo frecuentemente no es
posible encontrar una explicacién racional a los comportamientos de los consumidores. Por tanto,
es todo lo anterior uno de los determinantes que hace que se produzca el nacimiento del
marketing emocional, el cual va adquiriendo cada vez mas importancia en nuestros dias (Rytel,
2010).

Otro de los factores que pone de manifiesto la aparicidon del marketing emocional es la definicion
de marketing establecida por la AMA (American Marketing Association) en 1985, al cual se referia
como “el proceso de planeacidn y ejecucién del concepto, del precio, de la promocién y de la
distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos tanto
individuales como organizacionales” (Cadavid Gomez, 2004:206,207). Este concepto supuso un
cambio con respecto a definiciones de marketing que se habian dado hasta el momento, ya que a
partir de ella se pueden extraer algunos aspectos destacables sobre los que es importante
reflexionar. En primer lugar, se hace énfasis en el concepto de intercambio, asi como en lo
significativa que resulta la satisfaccidon para las dos partes implicadas en el proceso. Ademas, se
pone de manifiesto la necesidad de considerar los productos desde un punto de vista mas amplio
y de que el proceso de intercambio esté estratégicamente planeado. Por Ultimo, se insiste
especialmente en la gran importancia que tiene introducir el marketing emocional en las
empresas, asi como considerar la fidelidad de los clientes como un pilar esencial y una condicidn
necesaria para que las organizaciones sean capaces de retener a los consumidores (Cadavid
Gomez, 2004).

Fue por tanto con esta definicion que la AMA elaboré en 1985 cuando el marketing emocional
comenzé a hacerse mds presente y cuando empezd a convertirse en una realidad en el mundo
empresarial. Se trata de una modalidad del marketing que en la actualidad resulta casi de
obligatoria aplicacién para todas las empresas, sean de la naturaleza que sean, si lo que quieren es
comprender cémo funciona el competitivo mundo en el que desarrollan su actividad. En la teoria
son muchas las organizaciones que se han dado cuenta de la importancia que tiene el marketing
emocional a la hora de crear significados y emociones en la mente de los consumidores, y de la
influencia que tiene éste para impulsar las ventas y lograr la fidelidad de los clientes hacia las
marcas o los productos. Sin embargo, todavia existen muchas empresas en las que el marketing
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emocional no se pone tanto en practica como se deberia, lo cual las deja en una clara desventaja
con respecto a las que si lo hacen (Cadavid Gémez, 2004).

Es indudable que aquellas organizaciones mas valientes que han tomado la decision de aplicar en
sus estrategias el marketing emocional han salido beneficiadas con respecto a aquellas que no lo
han hecho, y uno de los motivos por los que estas organizaciones disfrutan de ventajas reside en el
hecho de que hace afios, ademas de que tanto la competencia como la variedad de productos
entre los que se podia elegir eran mucho mas escasas que en la actualidad, muchos de los clientes
gue acudian a las empresas se incorporaban en ese momento al mercado. En cambio, ahora la
competencia es muy grande, ya que ha ido creciendo a ritmos desorbitados, y los clientes ya
conocen muchas de las organizaciones que existen, por lo que se desplazan por el mercado
buscando aquellas empresas que mejor consigan satisfacer sus
necesidades (Cadavid Gbémez, 2004).
Es evidente que actualmente existe un exceso de informacién en el mercado, lo cual hace
practicamente imposible que los consumidores recuerden todas las opciones y alternativas que se
les ofrecen a la hora de tomar decisiones, y esto les lleva a basarse para hacer su eleccidn en
aquellos impactos mas relevantes que hayan recibido (Rytel, 2010). Las emociones tienen un gran
impacto en el comportamiento del consumidor, ya que afectan a las decisiones que se toma
(Williams, 2014). Lo que busca el marketing emocional es crear mensajes impactantes, que sean
capaces de impresionar a los consumidores y llamar su atencién, ya que esta atencidn es la que
lleva a la accién, y por ello resulta de gran importancia que las organizaciones trabajen para
conseguirla (Rytel, 2010).

El marketing emocional se basa precisamente en que el comportamiento de los consumidores ya
no encuentra su justificacion ni en la ecuacién coste-beneficio, ni en motivos racionales, ni en
atributos funcionales de los productos, sino que se fundamenta en las necesidades emocionales
de cada individuo, y también en los atributos emocionales y los simbolos que se perciben (Rytel,
2010), asi como en las vivencias, las experiencias, las sensaciones y las emociones que se derivan
de consumir un determinado producto o servicio (Consolacion y Sabaté, 2008). Esto es lo que
proporciona en los tiempos en los que vivimos la verdadera satisfaccidn y lo que crea valor para el
consumidor, y no sélo eso, sino que ademas constituyen los auténticos incentivos que llevan a
realizar una compra (Rytel, 2010). Asimismo es importante que el comprador no sdélo se sienta
valorado y bien cuidado (PuroMarketing), sino también emocionalmente satisfecho con su
adquisicion, de manera que esto le capacite para identificar cudles son aquellos valores que le han
llevado a comprar una determinada marca entre la amplia oferta que existe.

Ill

Por tanto, se puede definir el marketing emocional como aquel “concepto de marketing cuyos
principios estan dirigidos a desarrollar y mantener una relacién socioemocional con el consumidor
en el mercado...y esta relaciéon sélo puede ser alcanzada si se establece un vinculo emocional entre

al menos dos 0 mas agentes del mercado” (Rytel, 2010:32).

En este contexto del marketing es importante reflexionar, en primer lugar, acerca de lo que es la
emocion (Cadavid Gomez, 2004). Las emociones son una serie de poderosas fuerzas psicologicas
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que tienen la capacidad de influir de manera considerable en el comportamiento y en las
actuaciones de los consumidores (Kidwell et al., 2012). “El ser humano es un ser emocional”
(Olamendi,1), y por tanto estd dominado por sus sentimientos y emociones mas que por sus
razones. Como consecuencia de ello, tiene la imperiosa necesidad de relacionarse con otras
personas y con el mundo que tiene alrededor. La emocién proporciona profundidad y da sentido a
nuestras vidas, y es la que nos dirige a la hora de tomar muchas de las decisiones que realizamos
diariamente, asi como la que
contribuye a completar ese hueco que existe entre las necesidades que tenemos y las acciones
qgue llevamos a cabo para lograr la satisfaccion (Cadavid Gomez, 2004), siendo la que marca la
diferencia (Olamendi). Ademas, esta emocidon es la que consigue que de entre la variedad de
opciones y posibilidades que ofrece el mercado, un cliente elija una compafiia, producto o servicio
y no otro en repetidas ocasiones, siendo por tanto fiel y leal a su eleccién, y la que convierte a los
clientes en la mejor referencia y en los mejores comunicadores de la compafiia o de la marca, lo
cual denota que ésta ha sido capaz de transmitir una serie de valores que son significativos para el
consumidor y que van mucho mas alla del precio (Cadavid Gémez, 2004). Por todo esto, serdn las
empresas que sean capaces de trabajar con esas emociones a través del marketing las que
consigan que se asocie el consumo de sus productos con el agrado y la satisfaccion (Olamendi).

Como consecuencia de lo anterior se puede llegar a la conclusién de que en la actualidad, la clave
para crear valor en los consumidores esta en crear emociones. La ventaja competitiva de unos
productos en relacién con otros se basa principalmente en las emociones que éstos logran
transmitir a los consumidores, siendo esto precisamente lo que los diferencia de los demas
productos que se ofrecen en el mercado. Esto permite a las empresas o a las marcas acercarse a
los consumidores y satisfacer sus necesidades emocionales.

“La compra es el resultado de una emocion” (PuroMarketing). Es muy importante para el
marketing conocer cémo las empresas usan las emociones para facilitar la creacién de conexiones
positivas con los productos que venden (Kidwell et al., 2012). Esto pone de manifiesto que el
marketing emocional se basa en el aprendizaje instrumental, de manera que los sujetos asocian
comportamientos con sus consecuencias. Estos comportamientos se fortalecen si vienen seguidos
de un refuerzo, es decir, de un resultado favorable, y disminuyen si vienen seguidos por un
castigo. Por tanto, las conductas recompensadas tienden a repetirse, ya que se aprende lo que es
reforzado. Si se traslada esto al marketing emocional lo importante es tener en cuenta que la
compra es el resultado de una emocién, por lo que si ésta es positiva, el cliente compra, lo cual
acaba generando fidelidad y, estableciéndose de este modo una interaccion simbdlica. Los
consumidores crean un significado para las marcas, atendiendo a la interaccidn simbdlica que
mantiene con ellas. “Conceptualmente la interaccién simbélica es aquella situacion en la que los
individuos interpretan acciones de otros individuos (personas, marcas, empresas, etc.), y
reaccionan a ellos” (Jiménez y Martinez, 2007:49). Por el contrario, si la emocién no es positiva el
cliente no compra y acude a la competencia (Olamendi). Esto hace evidente la relevancia que tiene
gue las organizaciones conozcan las necesidades emocionales de sus clientes potenciales, y que
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sean capaces de descubrir qué sentimientos despiertan y cudles son las necesidades emocionales
gue cubren con los beneficios que proporcionan sus productos.

Ademas, el marketing emocional subraya la importancia de crear un vinculo o una conexién
emocional entre la empresa o la marca y los consumidores. Este vinculo es altamente significativo
a la hora de realizar el intercambio de productos, y su relevancia reside precisamente en la
existencia de una esa nueva cultura de consumo en la que se basan las necesidades de los
consumidores, y que esta plenamente centrada en los atributos emocionales de las marcas y en
los simbolos (Rytel, 2010). “No es lo mismo conocer una marca que sentir una marca”. Las
emociones proporcionan un gran sentimiento de profundidad, y esto resulta altamente
beneficioso a la hora de construir la relacion marca-consumidor (Landin, 2004). Es importante que
las empresas sepan usar las emociones para facilitar la interaccién con sus consumidores. Para
ello, necesitan crear las emociones apropiadas a través de sus marcas o sus productos que estas
emociones sean percibidas por los consumidores. En definitiva, es importante que las empresas
sean capaces de gestionar las emociones, ya que estas tienen un impacto considerable en la
fidelidad de sus consumidores y, consecuentemente, en las ventas (Kidwell et al., 2012).

Por consiguiente, los simbolos no resultan indiferentes en el proceso de intercambio, sino todo lo
contrario, ya que se han convertido en una de las herramientas indispensables del marketing
emocional como consecuencia de la influencia directa que tienen en las elecciones de compra al
contribuir a crear significados e impresiones para satisfacer las necesidades emocionales de los
consumidores en un mercado que no estd condicionado por necesidades racionales, sino por
deseos emocionales. Sélo los productos que resaltan su significado simbdlico consiguen emocionar
a los consumidores (Rytel, 2010).Esto se debe a que, en la actualidad, muchos de los actos de
consumo se caracterizan por tener un significado simbdlico. Levy dice que “...la gente compra las
cosas no sélo por lo que pueden hacer, sino por lo que significan...” (Jiménez y Martinez, 2007:49).
Por este motivo son numerosos los autores que hacen referencia a lo importante que es el estudio
de los aspectos simbdlicos o experienciales del consumo para poder entender el comportamiento
del consumidor (Jiménez y Martinez, 2007).

Ademas, los simbolos ayudan al consumidor a expresar su identidad personal, a encontrar su sitio
en la sociedad y a crear su propio estilo de vida. Los seres humanos necesitamos desarrollar y
expresar nuestra personalidad, y buscamos diferenciarnos de los demas, por lo que el concepto
de individualidad también adquiere una gran importancia a la hora de hablar de marketing
emocional. En la sociedad en la que vivimos, el consumo es una herramienta que ayuda a la
autoexpresion, a la autoidentificacidon y a la autorrealizacion de cada persona y que sirve, por
tanto, para crear la propia imagen. Esto pone de manifiesto que “El consumo no sélo constituye
un acto para satisfacer necesidades, deseos y demandas, sino también, para crear significado”
(Jiménez y Martinez, 2007:49). Por ello, la expresion de la personalidad de cada individuo esta
basada en la satisfaccion de necesidades y deseos emocionales. Es importante que los productos
transmitan un estilo de vida definido, y que ayuden de este modo a completar la personalidad del
individuo. Para lograrlo no es necesario crear productos demasiado sofisticados, sino que una de
las claves reside en ofrecer productos normales y habituales en la vida diaria de las personas pero
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con un rol y un estilo definidos, presentdndolos de este modo como productos atractivos y
diferenciados de los cotidianos. Los consumidores se caracterizan por ser heterogéneos, ya que lo
gue desean productos unicos que les diferencien de los demas lo cual se deriva de una gran
necesidad de unicidad personal. Esta preferencia por productos Unicos es lo que hace que exista
una creciente tendencia dirigida a utilizar o comprar productos que son escasos, innovadores o
personalizados (Bagozzi, 1997). De esta manera, los productos con los que el consumidor se
siente identificado ayudan a la expresidn de los sentimientos y de la identidad personal. Por estos
motivos es tan importante la creacion de ese vinculo emocional entre la empresa o la marca y el
consumidor del que se ha hablado con anterioridad, ya que a través de esa conexién el individuo
es capaz de identificar los valores de su personalidad con los de la empresa, y esto le estimula a
hacer decisiones de compra que estan basadas en las emociones (Rytel, 2010). Ademas, a través
de este vinculo el consumidor siente que la organizacidén se preocupa por él, y eso es necesario
para que se sienta importante y apreciado. El sistema de valor personal, que es el que da forma a
los deseos de los consumidores, refleja la orientacion social y emocional que estos tienen hoy en
dia (Rytel, 2010).

El valor de los productos en la actualidad reside en el significado que cada uno atribuye a esos
productos segln su interpretacion de los simbolos y en base a su experiencia y a sus
conocimientos. Por ello, y como consecuencia de que las emociones tienen un marcado caracter
individualizado, es importante tener en cuenta que diferentes consumidores pueden dar distinto
significado y sentir diferentes emociones ante un mismo producto (Rytel, 2010). No es facil
conocer a priori cudles seran los distintos significados que generaran los productos y las marcas en
los consumidores, ni cudles seran aquellos que hagan que éstos se identifiquen con los productos,
ya que el comportamiento de los consumidores es constantemente cambiante y sus emociones
también (Chacdn y Olivo, 1997). Como consecuencia de todo lo anterior, lo que es evidente es que
las empresas que logren crear en los consumidores alguna emocién positiva seran las que
consigan retenerles y las que ganen su fidelidad, lo cual resulta complicado porque los clientes son
cada vez menos leales. Esta falta de fidelidad o lealtad hacia las organizaciones o las marcas por
parte de los clientes es probablemente uno de los motivos por los que el marketing emocional vio
la necesidad de hacer su aparicion en el mundo empresarial, ya que esa lealtad de los clientes en
necesaria para la obtencién de beneficios, el crecimiento y los éxitos de las empresas a largo plazo
(Cadavid Gémez, 2004). Por consiguiente, lo que persigue el marketing emocional es conseguir la
fidelidad de los consumidores, ya que ésta no se fundamenta en la marca o el producto como tal,
sino en los simbolos, significados, visiones, sentimientos y emociones que estos les evocan (Rytel,
2010). Cada vez se hace mas incuestionable la realidad de que las empresas que se centran en la
orientacién al cliente a corto plazo son las que van a lograr retenerle y mantenerle en el largo
plazo (Cadavid Gémez, 2004).

El marketing emocional es una estrategia de ventas que tiene el objetivo de generar empatia con
el consumidor fundamentandose para ello en las emociones (PuroMarketing). Por este motivo, a
la hora de proporcionar valor afiadido a los productos la empatia con el consumidor juega un
papel importante, ya que permite que los distintos individuos puedan asociar los atributos y las
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caracteristicas emocionales de los productos con su propio cardcter y su personalidad, asi como
con sus valores y sus estilos de vida (Rytel, 2010).

Como consecuencia de lo anterior, es evidente que la comunicacion tiene un papel fundamental
en el marketing emocional. Para que la comunicacion sea efectiva es importante que las empresas
se esfuercen en introducir en ella emociones y sentimientos y que sepan transmitirlos a los demas,
de manera que consigan despertar los sentidos y crear significados en los consumidores. Para ello
deben hacer especial hincapié en generar buenas experiencias y recuerdo a sus clientes, ya que
estos factores consiguen tener un efecto mucho mas duradero, con mayor impacto y con mds
potencial comunicador que los sistemas de comunicacion tradicionales (Consolacién y Sabaté,
2008). Por tanto, debido a la gran influencia que ejercen a la hora de motivar al individuo y de
establecer su predisposicion a adquirir o no un determinado producto, es importante que las
campafias de comunicacion estén estratégicamente planeadas. La mejor manera de asegurar una
posicién distintiva para la marca y un vinculo emocional con sus consumidores es invertir en ella
para poder comunicarla adecuadamente (Landin, 2004). Es importante tener en cuenta que para
que las empresas puedan comunicarse con los potenciales consumidores de una forma mds
cercana y acertada es necesario tener algun tipo de conocimiento acerca de ellos (Chacén y Olivo,
1997).

Segun Leonard R. Berry “los clientes con quienes hay una relacion compran mds, son mas fieles, y
a los demas les hablan de la compaiiia y la elogian con entusiasmo. Desarrollan un apego a la
compafia. Y ésta se convierte en una aliada” (Cadavid Gémez, 2004:209).Para conseguir esta
relacidn con los clientes, es fundamental que la propuesta de valor que les ofrece la compafiia
supere la satisfaccidon esperada, ya que sélo de este modo se lograra que el cliente se enamore de
la marca de la empresa y no se vaya a la competencia (Olamendi). Los clientes son los mejores
comunicadores de una marca. Por este motivo es importante que las organizaciones logren
satisfacer sus necesidades emocionales, creando productos que sepan llegar a sus corazones, y no
sus mentes (Olamendi), ya que la clave para conseguir la fidelidad estd en enamorar a los
consumidores. Son precisamente las emociones las que convierten a los clientes de una compaiiia
en su mejor referencia (Cadavid Gdmez, 2004).

En definitiva, es evidente lo imprescindible que resulta que las organizaciones sean capaces de
lograr establecer vinculos emocionales con sus clientes a través de una estrategia de comunicacion
adecuada, ya que estos vinculos son fundamentales para la retencién y la fidelidad (Consolaciény
Sabaté, 2008).

Por este motivo, es muy importante la gestidon de experiencias (Zorrilla, 2002).En actualidad lo
que esperan los consumidores es tener experiencias de consumo memorables y placenteras
(Wang y Chen, 2011). Las empresas tienen que preocuparse por influir favorablemente en la
experiencia de compra los consumidores para poder aportarles a través de ellas un valor afiadido.
Para generar este tipo de experiencias positivas resulta necesario conocer profundamente al
consumidor y cudles son sus preferencias, y es muy importante tener en cuenta ciertos atributos
del producto tales como el disefio, el packaging, la calidad,...ya que a través de ellos se pueden
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transmitir muchas emociones y pueden decisivos a la hora de comprar para los consumidores
(Zorrilla, 2002).

Para poner en practica y convertir en una realidad esta disciplina, es necesario que las
organizaciones tengan en cuenta una serie de etapas indispensables con la que tiene que contar
un programa de marketing emocional. Estas etapas son las siguientes:

- Establecer hacia donde quiere dirigirse mediante la realizacién de un diagndstico acerca
de la personalidad, necesidades y deseos de los clientes.

- Hacer una lista de las emociones que se quieren relacionar con las distintas marcas de Ia
organizacion.

- Hacer propuestas acerca de los estados de dnimo que quiere generar en los consumidores
de sus productos.

- Elaborar y poner en marcha un plan de comunicacidon que transmita aquellas palabras,
frases e imagenes que sean capaces de provocar en los clientes las emociones y los
sentimientos que la empresa quiere crear.

- Establecer cuales son los medios mas adecuados para lograr mantener una buena relacion
con los clientes y para conseguir su fidelidad hacia la empresa y poner un plan de acciones
permanentes para conseguirlo.

- Evaluar y controlar el programa de marketing emocional que se esta poniendo en
practica.

- Una vez hecha la evaluacién, potenciar los aciertos y corregir los errores del plan de
marketing emocional.

Ademas, a la hora de llevar a cabo un programa de marketing emocional es muy importante
destacar algunos elementos fundamentales, tales como la personalidad de la marca, que tiene
una gran influencia para conseguir que los clientes y consumidores sientan la marca como algo
propio, inherente a ellos, y se sientan identificados con ella; y la atencién al cliente, ya que una
atencién continuada ayuda a generar fidelidad hacia la empresa, y de esta forma el cliente siente
que la empresa se preocupa por él y se interesa por ayudarle a satisfacer sus necesidades y por
buscar la mejor solucion para él (Olamendi).

Tras esta explicacion acerca de lo que es el marketing emocional, es facil darse cuenta de que en
los ultimos afos éste ha encontrado numerosas oportunidades para adquirir una mayor
importancia debido a la crisis econédmica que ha condicionado de una manera muy relevante las
caracteristicas del entorno empresarial. Desde 2007 nos encontramos sumidos en una profunda
crisis econdmica de la que no ha sido facil salir y que como es evidente, ha afectado a multitud de
empresas y marcas. Parece que ahora, en 2014 empieza a mejorar algo esta situacidon que
comenzd hace 7 afios, pero eso no significa que tengamos que dejar de luchar para poder salir
adelante, sino todo lo contrario. Todos tenemos que poner de nuestra parte para que la situacion
vaya mejorando poco a poco, para contribuir a la recuperacidn de nuestra economia. Las
empresas y marcas mas fuertes y optimistas no se han dejado apabullar por la situacion. Lo que si
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han hecho ha sido transmitir a la sociedad lo importante que es ser positivo, no rendirse nunca y
emplear todas las fuerzas que se tengan para superar las dificultades. Ademas, han intentado
ensefiar a los consumidores lo importante que es que resalten lo mejor de ellos mismos y que
potencien sus fortalezas, ya que de este modo tendran abierto un rango de posibilidades mucho
mayor para conseguir lo que quieren y, sobre todo, lo que han tratado de transmitir estas
organizaciones es que lo Unico peor que el fracaso es no haberlo intentado, y que lo primordial es
darse cuenta de las cosas buenas que se tienen y no pensar sélo en lo negativo de la situacidn.

La clave para que las empresas puedan realizar todo esto esta en el marketing emocional. Los
expertos han tratado de llegar a los consumidores a través de las emociones, ya que, en realidad,
son estas las que mueven el mundo vy las que llevan a los consumidores a la accién. El consumidor
actual estd desanimado, tiene unos recursos econdmicos limitados y ademas tiene un gran
sentimiento de desconfianza y de prevencién dada la situacion econdmica que existe desde hace
unos cuantos afios (PuroMarketing). Precisamente por estos motivos es en estos momentos de
crisis en los que el marketing emocional ha empezado a adquirir un mayor protagonismo en las
estrategias de marketing que se llevan a cabo (PuroMarketing), pues los consumidores lo
necesitan ahora mds que nunca. Lo importante hoy en dia es que las marcas eleven la autoestima
del consumidor (PuroMarketing) y consigan concienciarle de que, a pesar de las circunstancias en
las que se encuentra es importante que sea optimista y que se conciencie de que todo puede
mejorar si se buscan las soluciones adecuadas (PuroMarketing).

En definitiva, como conclusién de todo lo anterior se puede decir que el marketing emocional es
una disciplina orientada a movilizar los sentimientos, los valores y las emociones de los
consumidores con el fin de crear actitudes, significados y acciones favorables por parte de los
mismos hacia un determinado producto (Olamendi). Lo que es evidente es que para cautivar a los
consumidores y conseguir su atencidn ya no sirven los argumentos racionales, sino que son
necesarios impactos emocionales, y lo cierto es que a mayor intensidad de estos impactos, mayor
resulta la conexién que se genera entre la organizacidn y la mente de los potenciales
consumidores (MarketingNews). La sociedad tiene la necesidad de dar un significado simbdlico a
los productos que consume, motivo por el cual las decisiones de consumo se basan en emociones,
estilos de vida y valores personales, que cambian constantemente en la sociedad en la que vivimos
debido a ese dinamismo que existe en el comportamiento del consumidor del que se ha hablado
con anterioridad.
Por tanto, se llega a la conviccion de que el principal soporte del marketing emocional reside en
la importancia que tienen los atributos emocionales en el proceso de intercambio y en la gran
influencia que estos tienen en los habitos de compra o de consumo frente a la racionalidad (Rytel,
2010).

Debido a la importancia de las emociones, las tendencias actuales del mundo del marketing tratar
de atraer al cliente y llamar su atencion desde el plano emocional y yendo, por tanto, mas alla de
la légica racional. Esta demostrado que, en muchas ocasiones, las experiencias sentimentales y la
consiguiente creacién de significados positivos que ésta tiene para los consumidores junto con la
ayuda de una adecuada comercializacion de las emociones puede vender incluso mas que el
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propio producto (Olamendi). Lo mas probable es que si las organizaciones consiguen llegar a
emocionar al consumidor su producto se venda sélo, ya que su marca estara transmitiéndole al
consumidor una fuerza especial para desenvolverse en una sociedad profundamente afectada por
la crisis econdmica y por la importancia de la identidad personal y la individualidad.

Por todo esto, en la actualidad es importante que las empresas y las marcas apuesten por el
marketing emocional basandose para ello el animo y por las emociones de los consumidores y no
tan especificamente en el producto que ofrecen como tal (PuroMarketing). Estas organizaciones
tienen que ser capaces de transmitir felicidad, alegria, buenos sentimientos y sensaciones v,
sobre todo tienen que saber acompanar al consumidor de manera que éste consiga asociar el
consumo de sus productos con una sensacion de bienestar y satisfaccion (PuroMarketing). Es
indiscutible que la creacién de significados y emociones en los consumidores ayuda mucho a la
hora de elegir entre una empresa u otra.

De todo esto se obtiene la conclusién de que las empresas mas exitosas lo son porque desde el
principio han entendido al cliente y se han dado cuenta de que la emocién es inherente a su
manera de actuar. Ademas, poco a poco han logrado establecer una relacién a largo plazo tanto
como con sus clientes como con sus empleados, lo cual les proporciona un gran éxito. El marketing
emocional es la base para crear relaciones duraderas y para mostrar interés por los demds, y para
ello precisa de un compromiso de largo plazo en las relaciones con los clientes, necesita apoyo de
los directivos y requiere un esfuerzo permanente por parte de todos los niveles de la organizacion
(Cadavid Gomez, 2004).
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3. DEL MARKETING EMOCIONAL A LA PERSONALIZACION

Como ya se ha sefialado en el epigrafe de marketing emocional, el enfoque del marketing ha ido
evolucionando y se ha ido centrando cada vez mas en la orientacion al cliente y en esforzarse para
mantener una buena relacién con él, asi como para conseguir su lealtad y fidelidad y lograr de este
modo retenerle.

Hace unos afios, la mayoria de las estrategias de marketing se basaban en adquirir nuevos clientes,
persiguiendo con ello el objetivo de ampliar su cuota de mercado. Sin embargo, con el tiempo las
empresas se fueron dando cuenta de que esto no era suficiente, y fueron descubriendo que lo que
realmente importa y es clave es la calidad de esa cuota de mercado, ya que su preocupacion por
esto les llevaria a conseguir la lealtad de sus consumidores. Por este motivo, a lo largo de la
evolucion que ha ido experimentando el marketing, las empresas han ido cambiando sus
estrategias y las han ido orientando hacia el establecimiento de una relacién marca-consumidor
fuerte y duradera (Arbaiza, 2013).

A través de esta nueva concepcién del marketing, se pone de manifiesto que las empresas ahora
tienen en cuenta al consumidor desde el momento inicial de sus actividades, al contrario de lo que
ocurria antes cuando sélo se le tenia en consideracion una vez que las empresas habian terminado
sus productos y querian colocarlos en el mercado (Arbaiza, 2013).

3.1. ORIGEN DE LA NECESIDAD DE PERSONALIZACION Y ORIENTACION AL CLIENTE

Es evidente que en la actualidad vivimos en un mundo en el que la individualidad juega un papel
fundamental en la vida de las personas (Arbaiza, 2013). “Cada persona es diferente vy
Unica.”Precisamente por esto los seres humanos estamos caracterizados por un gran sentimiento
de individualidad, y eso provoca que cada uno tenga sus propias necesidades, gustos vy
preferencias (Lloveras, 2007).

Lo cierto es que en nuestro dia a dia, estamos rodeados de objetos y productos que son el
resultado de procesos de disefio y produccién y, aunque no seamos conscientes de ello, muchos
de esos objetos nos afectan en gran medida, ya que influyen en nuestras conductas, actitudes,
pensamiento, estados de dnimo y comportamientos. También forman parte de las emociones que
sentimos y de los significados que les atribuimos a las cosas. Ademads, estos objetos nos ayudan a
identificarnos, pues son simbolos de los que somos, y por ello nos definen como individuos, y
como parte de una comunidad, y forman parte de nuestra cultura, de nuestro lenguaje y de
nuestro pensamiento. Por todo esto se podria decir que, de alguna manera, nos condicionan y
acaban siendo los objetos los que definen cémo es el individuo y no el individuo el que se define a
si mismo a través de sus objetos (Uribe, 2011).

En base esta reflexion acerca de la individualidad es muy légico pensar que el ser humano tiene
una clara tendencia hacia la personalizacién de aquellos productos y objetos que utiliza, ya que
esto posibilita que tanto él como los demas identifiquen esos productos como suyos (Lloveras,
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2007). De hecho, existen estudios en los que se ha demostrado que los consumidores prefieren
aquellos productos personalizados frente a los estandarizados (Garcia et al. , 2011).

Esto pone de manifiesto que aquellas compaiiias que quieran sobrevivir en el competitivo entorno
en el que operan, caracterizado por el gran sentimiento de individualidad que define a las
personas y por las necesidades constantemente cambiantes de los consumidores, tendran que
esforzarse por conseguir una clara orientacion al cliente, ya que sélo de este modo lograran llamar
su atencion y satisfacer las necesidades particulares de cada uno en el menor tiempo posible.

Por consiguiente, una de las causas que han hecho evidente la necesidad de que apareciera la
personalizacién de los productos y han dado lugar a que se produzcan todos estos cambios en el
mercado, es la aparicidn de un nuevo prototipo de consumidor que se caracteriza por el hecho de
que cada vez se ha ido haciendo mas exigente (Vilana, 2006) y porque tiene mas poder a la hora
de influir en la configuracion de la oferta de las empresas(Arbaiza, 2013), y que requiere una
atencién mas individualizada. Por este motivo, aquellas empresas que estan mas orientadas al
cliente son aquellas que ganan una mejor reputacion y aquellas que mayor valor proporcionan a
los consumidores en la actualidad (Vilana, 2006) mediante la oferta de productos dotados de
cierta singularidad con los que los consumidores se puedan ver identificados. Esto pone de
manifiesto que el consumo y las compras se han convertido en una forma de autoexpresién, y
marcan el estilo de vida de cada persona (Arbaiza, 2013).

Otra de las causas que tiene mucha influencia a la hora de que las empresas decidan ofrecer
productos personalizados es el incremento de la competencia a nivel global, ya que ésta impulsa a
las empresas a llevar actuaciones para diferenciarse de sus rivales (Vilana, 2006).

Por ultimo, se puede decir que existen ademas de estos, existen otros factores que han adquirido
una notable presencia en nuestros dias, y que también han contribuido a favorecer la orientacion
hacia el cliente, el individualismo y la necesidad de ofrecer productos personalizados (Arbaiza,
2013). Se trata de factores basados en las caracteristicas del entorno que rodea el mundo en el
gue vivimos, que se define por el incremento de la pluralidad de mercados, la heterogeneidad de
clientes, el progreso de los sistemas de fabricacidon, y el avance de las tecnologias de la
informacidn (Vilana, 2006) y de la comunicacion, el predominio y la importancia que tienen las
marcas y la desmaterializacidon de los productos (Arbaiza, 2013) y los cambios en las necesidades
de los consumidores(Maynez-Guaderrama et al., 2013).

3.2. EVOLUCION DE LOS SISTEMAS DE PRODUCCION

Para comprender la evolucion que se ha ido produciendo en lo referente a las necesidades de los
consumidores, que se han ido volviendo cada vez mas individualizadas y han ido adquiriendo un
caracter mucho mas particular, es necesario hacer un repaso acerca de los cambios que se han ido
produciendo a lo largo de los anos en los sistemas productivos.
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I EVOLUCION DE LOS SISTEMAS DE PRODUCCION

PRODUCCION En los inicios de la produccion habia artesanos que elaboraban los productos a medida, en base a
ARTESANAL los pedidos de cada cliente individualizado y atendiendo a sus especificacion es y gustos concretos,
lo cual suponia largos tiempos de entrega y altos costes (Nambiar, 2009). P or tanto, los productos
totalmente personalizados ya existian en la sociedad pre-industrial. Con el paso del este tipo de
produccion que permitia fabricar productos personalizades a medida fue practicamente
desapareciendo y dio paso a la produccion masiva. Sin embarge, lo que no desaparecio tan
facilmente fue la necesidad de los consumidores de ecpresar su individualidad, sine todo lo
contrario. Por este motive la demanda de produdos personalizados sigue creciendo en nuestros
dias (Lloveras, 2007).

PRODUCCION EN Fue el sistema de produccion predominanteen casi todas las empresas hasta los aiios 70.Este tipo
MASA: de produccion se realizaba a través de los métodos tradicionales de produccion, caracterizados
por la normalizacion de los procesos y la estandarizacion de los productos, (Vilana, 2006) dando
lugar por tanto a la fabricacion de productos exactamente iguales (Nambiar, 2009). Esto
posibilitaba a las empresas produdr grandes volim enes a bajo coste [Vilana, 2006) por lo que, los
consumidores podian adquirir produdos estandarizados que les resultaban satisfactorios debido
fundamentalmente al bajo precio que tenian en relacion con los productos artesanales, [Nambiar,
2009) a pesar que este tipo de produccion en masa obligaba a los consumidores a prescindir de su
individualidad y de productos que respondieran a sus necesidades y gustos particulares [Uribe,
2011).

SEGMENTACION La decadencdia de la produccion masiva para numerosas empresas de diversos sectores “comenzo
DE MERCADO: en los aiios sesenta, se acelerd en los aiios setenta y se concreto en los ochenta” [Arbaiza,
2013:187).En 1570 Toffler utilizé el concepto demasificacidn para referirse “a la fragmentacdon
que se avecinaba en la proxima decada de la estructura sodal “masiva” a la que tanto se aferraba
el marketing de aquel entonces”, y en 1971 Kelley anuncio que se iba a producir la segmentacion
del consumidor como resultado de la orientacion sodal de los consumidores [Arbaiza, 2013). De
este modeo, las empresas fueron descubriendo la necesidad de dividir el mercado en distintos
segmentos y dirigirse a cada uno de ellos de forma especifica, de manera que todos los productos
que se destinaban a los consumidores de un mismo segmento eran iguales (Uribe, 2011), pero
distintos de los productos que se dirigian a cada uno de los otros segm entos [Arora ef al., 2008).

SBR[ La personalizacion en masa tuvo su origen en los aiios 90 y ha continuado su desarrollo hasta la
EN MASA: actualidad. Este concepto puede parecer etimologicamente contradictorio, debido a que
persenalizacién y producdén masiva son sistemas de produccion opuestos [Arbaiza, 2013). Se
trata de un sistema de produccion en el que todas las partes de la organizacion (personas
procesos, estructuras y tecnologias) tienen una clara orientacion al cliente y buscan satisfacer sus
necesidades individuales, para lo cual es indispensable que la organizacion cuente con procesos
de produccién perfectamente integradoes. Este sistema permite obtener grandes volimenes de
produccion de productos de calidad, bajo coste y personalizados para satisfacer las necesidades
de cada cliente [Vilana, 2006). Por tanto, se trata de un sistema productive interm edio entre la
produccion masiva y la persenalizacion de productos totalmente individualizada [Arbaiza, 2013).

S ERTTIEATATTE  La personalizacion une a uno por e momento no se ha desarrollado demasiado, ya que cuenta
UNO A UNO: con algunas limitaciones en lo referide a los precios, pues es muy cara y el consumideor en la
mayoria de las ocasiones no estd dispueste a pagar precios tan elevados a pesar de que los
productos tengan un alto o completo grade de personalizacion. Para que este tipo de
personalizacion pueda ser mas desarrollada de cara al futuro es necesario que se produzcan
alzunos avances tecnoloégicos que ayuden a que los costes sean mas eficientes. Por todos estos
motives, a la persenalizacion uno a une todavia le queda mucho camine por recomer vy solo se
aplica en cuestion es muy especificas (Uribe, 2011].

Figura 2: “Evolucion de los sistemas de produccion” Fuente: Elaboracién propia

20



Por tanto, como conclusién de lo anterior se puede explicar la evolucidn de la producciéon de Ila
siguiente manera:

PRODUCCION PRODUCCION EN SEGMENTACION DE PERSONALIZACION PERSONALIZACION

ARTESANAL MASA MERCADO EN MASA UNO A UNO

Figura 2: “Representacion de la evolucion de los sistemas productivos” Fuente: Elaboracién propia

3.3. PERSONALIZACION

Como consecuencia de esta evolucidn, se hace evidente que la produccion masiva, la cual dio lugar
a la creacidn de un mercado de masas, con el tiempo ha ido quedandose obsoleta debido a su
incapacidad para satisfacer las necesidades individuales de los consumidores. A estos ya no les
basta sdlo con precios bajos para estar satisfechos, sino que necesitan productos que se adapten a
sus preferencias para poder hacer frente a la imperiosa necesidad que tienen de expresar su
identidad y su individualidad (Nambiar, 2009). Precisamente es por este motivo por el que la
personalizacién resulta tan exitosa en la actualidad, y sélo las marcas que introducen los
productos personalizados en su oferta seran las que consigan subsistir y logren retener y fidelizar a
sus consumidores.

A medida que se va a avanzado en esta materia de la personalizacion, las relaciones entre la
empresa y el cliente van dando un mayor protagonismo a este ultimo, ya que ha ido adquiriendo
mas poder debido al mayor grado de participacién que tiene a la hora de crear y disefiar el
producto (Uribe, 2011).

Por tanto, se puede decir que existe una relacién positiva entre la personalizacién de los productos
y la satisfaccién del clientes y, por tanto, esto también se relaciona positivamente con la lealtad
hacia la marca por parte del consumidor, de manera que personalizacidon de producto, satisfaccion
y fidelidad van de la mano y constituyen unos pilares esenciales para la construccién de marca de
las empresas.

Segun Norman “una persona no se vincula con un objeto, sino con los significados y sentimientos
que representa”. Ademas dice que “tendemos a vincularnos con las cosas y los objetos cuando
tienen una asociacién personal significativa, cuando traen a la mente momento gratos vy
reconfortantes” (Uribe, 2011:52). Esto permite comprender la gran influencia que tienen los
productos personalizados a la hora de crear emociones, significados y vinculos con los
consumidores.

La tendencia que habian seguido hasta ahora las empresas habia sido la de homogeneizar el
mercado, pero muchas han sabido darse cuenta de que esto no responde a las verdaderas
necesidades de los consumidores y de que con estos productos masificados no conseguian
satisfacer esa busqueda de exclusividad que deseaba la demanda. Es importante que tengan
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presente que lo que buscan los consumidores hoy en dia son experiencias diferenciadas y
personalizadas que les permitan establecer vinculos emocionales con la empresa (Garcia et al.,
2011).

A través de la oferta productos personalizados, que son aquellos productos especiales disefiados
especificamente para satisfacer las necesidades particulares e individuales de cada consumidor,
(Stojanova et al., 2013) es posible hacer frente a una cultura basada en la produccidn y el consumo
masivo (Uribe, 2011) consiguiendo que los consumidores perciban esos productos personalizados
como exclusivos (Arora et al., 2008) y aumente con ello su satisfaccion.

Para ello es importante que el disefio no responda a aquello que quieren las empresas, sino a
aquello que piden los consumidores, ya que son ellos los que finalmente van a consumir el
producto y quienes decidirdn si este les satisface o no. La funcién que tienen que tener los
disefadores es la de ser capaces de crear productos que se adapten a las necesidades individuales
de cada persona (Uribe, 2011) y que logren con ello emocionar a los consumidores. Para esto la
participacién de los consumidores en el proceso de personalizacién del producto resulta
fundamental (Arbaiza, 2013).

La personalizacién es una de las grandes tendencias mas potentes del marketing de estos afnos.
Esto se debe a que actualmente lo que vincula al cliente con la marca no son los atributos
tangibles, sino lo valores que transmite, que son los que consiguen establecer conexiones
emocionales. Ademas, cada vez es mas cierto que la falta de diferenciacidon de los productos no
llama la atencién de los consumidores (El Pais, 2014). Precisamente por esto, los productos
personalizados son los que han permitido que muchas marcas consigan crear un vinculo
emocional con el consumidor, a través del cual se consigue conectar con él mediante la creacion
de emociones y desde un plano mas personal al darle la posibilidad de expresar su individualidad
(Arbaiza, 2013). Ademas, este vinculo especial que se crea entre los consumidores y los productos
que utilizan permite que se establezca entre ellos una relacion mas duradera, lo cual reduce la
obsolescencia y alarga la utilizacidn de ese producto en el tiempo (Uribe, 2011). De aqui se deriva
el interés que tienen tanto las marcas como los consumidores de tener una relacion mas estrecha.
Los avances que se han producido en la tecnologia han tenido mucha influencia a la hora de hacer
posible para las organizaciones convertir esta tendencia en una realidad accesible para muchos. A
todo esto hay que sumar que la personalizacidn ha hecho que los consumidores sientan cada vez
mas una gran necesidad de sentirse apreciados y cuidados por la empresa (Arbaiza, 2013).

En base a todo esto resulta légico afirmar que la personalizacion de producto y el esfuerzo de
innovacion creativa son dos de las claves para la reconversidn industrial y para que las empresas
se renueven y consigan resultar atractivas para los consumidores.La personalizacién es capaz de
proporcionar valor afiadido al consumidor, de modo que éste estara dispuesto a comprarlo e
incluso a pagar un precio algo mas caro si le resulta a atractivo (Lloveras, 2007).

Son muchas las empresas de todo tipo las que han decidido afrontar este reto y han ido
adhiriéndose a esta tendencia de dar la posibilidad a los consumidores de personalizar sus
productos, desde empresas mas pequefias o minoristas a las que les ha resultado sencillo debido a
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la relacién tan cercana que mantienen con el consumidor, hasta grandes organizaciones, a las
cuales les ha sido posible personalizar su oferta gracias a las posibilidades que ofrece Internet. Sin
embargo, estas empresas tienen que tener cuidado, ya que no siempre resulta sencillo realizar la
reorganizacion de la cadena de produccién y distribucion para conseguir adecuarla a que cumpla
los requisitos de personalizar los productos con rapidez, flexibilidad y bajo coste (Arbaiza, 2013).

Ademads, a la hora de personalizar los productos es necesario tener muy en cuenta cual es la
naturaleza de cada producto, ya que no todos ofrecen las mismas posibilidades ni son
completamente personalizables, por lo que es preciso realizar un analisis acerca de cuales son
aquellos productos o aquellos atributos en los que hay que trabajar en cuanto a innovacién y
desarrollo tecnoldgico para que sea posible su personalizacion (Uribe, 2011).

Gracias a los avances que se estdn produciendo en las tecnologias y a la rapida evolucién que estd
experimentando Internet, asi como a la creciente flexibilidad de la industria en sus procesos de
produccién se ha hecho posible que las empresas ofrezcan productos personalizados (Lloveras,
2007), aunque todavia se siguen haciendo investigaciones en este campo para conseguir avances
de cara al futuro.

3.4. TIPOS DE PERSONALIZACION

Las empresas son las que se encargan de tomar la decision por un lado, de incluir o no en su oferta
productos personalizados ademds de sus productos estandarizados y, por otro, en caso de
ofrecerlos son también las que eligen cudl va a ser el grado en el que sus productos van a estar
personalizados. A su vez, este grado de personalizacion depende de varios factores que influyen a
la hora de su determinacién, tales como las caracteristicas del mercado y de los consumidores
(Syam y Kumar, 2006), la competencia, las caracteristicas del producto de que se trate y la
habilidad y la facilidad de los consumidores a la hora de elegir entre las distintas opciones que se
le ofrecen. También estd establecido en funcién de la capacidad de las empresas de predecir
cuales van a ser las elecciones de los consumidores, y de factores econémicos, psicoldgicos (Arora
et al., 2008) y tecnoldgicos. Por estos motivos, definir el grado de personalizacién de los productos
es una decision estratégica importante a tener en consideracién (Syam y Kumar, 2006) y que en
ocasiones es dificil de determinar (Stojanova et al., 2013).En base a estos factores, en la mayoria
de las ocasiones los productos que ofrecen las empresas son productos parcialmente
personalizados.

Por tanto, atendiendo al grado de personalizacion de los productos se pueden distinguir
fundamentalmente dos tipos principales de personalizacion, que son la personalizacién en masa o
personalizacién parcial y la personalizaciéon uno a uno o personalizacidn total.
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3.4.1. LA PERSONALIZACION EN MASA:

A. Introduccion

En la actualidad, el entorno empresarial estd caracterizado por una gran inestabilidad (Vilana,
2006) debido a la creciente fragmentacion y atomizacién de los mercados y a las cambiantes e
individualizadas necesidades de los consumidores, que solicitan continuos cambios en la variedad
y en los atributos de los productos que se les ofrecen y, esto hace que los productos sean cada vez
mas dificiles de generalizar. Precisamente por este motivo una de las tendencias que mas han
progresado y triunfado en los ultimos afios es la personalizacién en masa, que ha nacido como
respuesta del marketing para poder hacer frente al entorno versatil que existe en la actualidad
(Arbaiza, 2013) y que ha sido adoptado por numerosas empresas (Vilana, 2006) con el objetivo de
aprovechar la flexibilidad y la capacidad de respuesta al cliente que tienen para poder ofrecerle
una gran variedad de productos personalizados a un precio accesible (Uribe, 2011).

B. Definicion

Son varios los autores que se preocuparon por elaborar una definicidn de este nuevo fendmeno
que se estaba haciendo presente y estaba sustituyendo a la produccién masiva. A continuacion se
exponen las definiciones que dieron algunos de los autores que mas influencia han tenido en el
estudio de la personalizacidon en masa.

En 1989 fue Kotler el que propuso, para referirse a la creciente tendencia que estaba sustituyendo
a la produccién en masa, la denominacién de “mass customization” (Vilana, 2006). En 1993 Pine
definid la “customizacién masiva” en su libro Mass Customization: The New Frontier in Business
Competition (Harvard Business Review Press, 1993), como “ la provisién de una tremenda variedad
y de customizacion individualizada, a precios comparables con los de los productos y servicios
estandarizados...con la suficiente variedad y customizacién como para que todos consigan
exactamente aquello que quieren” (Traducido de Nambiar,2009:1) y mas tarde la volvioé a redefinir
como “...la produccién a bajo precio, altos volumenes, y eficiente de las ofertas customizadas
individualmente/para cada individuo” (traducido de Nambiar, 2009). El concepto de
personalizacién masiva que fue definido por Pine fue anticipado en 1970 por Toffler en su libro
“Future Shock” y en 1987 Stanley Davis también lo definid en su libro “Future Perfect” (Uribe,
2011). La definicidn dada por Tseng fue la siguiente “las tecnologias y los sistemas para entregar
productos y servicios que satisfagan las necesidades individuales de los consumidores con una
produccién similar a la de la produccién en masa...”(traducido de Nambiar,2009:1). Por ultimo,
Pillen la define como “el proceso de co-disefio de los consumidores para sus productos y servicios,
el cual se corresponde con las necesidades de cada consumidor en basa a una serie de
caracteristicas/atributos de los producto...” ...”(traducciéon de Zebardast et al., 2013).

A estas definiciones podriamos sumarles muchas otras dadas por numerosos autores, pero lo que
esta claro es que todas ellas conciben la personalizacién en masa como un modelo de produccidn
basado en la satisfaccidon las necesidades particulares de cada uno de los consumidores (Camara
de comercio de Medellin para Antioquia), una vez que estos han expresado cudles son sus deseos,
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ofreciéndoles los productos que quieren (Stojanova et al., 2013) mediante sistemas productivos
qgue permiten producir grandes volumenes a costes eficientes (Cdmara de comercio de Medellin
para Antioquia). De este modo se pone de manifiesto que la personalizacion en masa tiene la
capacidad de responder a las necesidades individualizadas de los consumidores con la misma
eficiencia que la produccion en masa gracias a la flexibilidad que ofrecen los sistemas de
produccién y la rapidez con la que se transmite la informacién en la actualidad (Du et al., 2006).
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C. Ventajas e inconvenientes de la personalizacién en masa

VENTAJAS DE LA PERSONALIZACION EN MASA

Para los - Aumento de la satisfaccion de los consumidores (Du et al., 2006). A veces se consigue incluso superar las expectativas, lo cual va mas alla de la simple

consumidores: zatisfaccion (Mambiar, 2009).

- Adguisicion de productos personalizados de alta calidad adaptados a sus preferencias individuales (Vilana, 2006).

= Los productos les aportan un mayor valor afiadido (Stojanova et al., 2013) a precios similares a los de los productos estandarizados.

- Mayor varisdad de productos disponibles entre los gue elegir (Stojanova et al., 2013).

- Respussta rapida y flexible a sus cambiantes necesidades (Stojanova et all, 2013).

- Precios reducidos y asequibles.

- Los consumidores se sienten importantes v cuidados por la empresa, ya gue &sta no tiene como preccupacion fundamental aumentar su cuota de mercado,
sino concentrarse en los consumidores gue ya tiene para conseguir la fidelidad (Stojanova et al., 2013).

- Participacion activa £n £l proceso de creacion de valor de la compania (Stojanova et al., 2013).

- (Co-disefo de los productos (Stojanova et all, 2013).

- Diglogoy conversacion con la empresa para expresar cuales son sus necesidades (Stojanova et al., 2013).

- Reduccidn de la cbsolescencia del producto v aumento de su durabilidad (Stojanova et al., 2013),,

- Tiempos de entrega cortos (Camara de comercio de Medellin para Antioguia) aungue mas |argos que en la produccion masiva.

= Es la forma de produccion gue mejor consigue satisfacer las necesidades particulares de los consumidores.

= Medularidad de los productos.

- Posibilidad de elegir las opciones gue mejor se adapten a sus necesidades.

- Reduccion de inventarios (Vilana, 2006).

- Reduccion del personal de fabricacion (Vilana, 2006).

- Obtencidn de informacion fiable de la demanda dzl mercado a través del dialogo con el consumidaor (Vilana, 2006).

- Contribuye a8 aumentar |a cucta de mercado (Mambiar, 2009).

- Permite lograr la fidelizacion de los clientes gue tiene la empresa (Mamhbiar, 2009) gracias a su preccupacion por construir relaciones duraderas con sus
consumidores (Stojanova et al., 2013).

= Logro de ventaja competitiva con respecto & otras empresas (aungue sto no necesariaments ocurre) (Stojanova et al., 2013).

= Los consumidores son una fuente de innovacion, ya gue aportan nusvas ideas a través de su participacion en el proceso de personalizacion del producto
[Stojanova et al., 2013).

- Caparidad de respuesta rapida, agilidad y flexibilidad ante el cambiante comportamiento de los consumidores, sus variables necesidades y el dinamismao del
entorno y del mercado (Stojanova et al., 2013), lo cual es posible gracias a la gran coordinacion gue existe entre todas las partes de la organizacion implicadas
en gl proceso de produccion [Camara de comercio de Medellin para Antioguia).

= Eficiencia n costes (Stojanova et al., 2013).

- Alto grado de automatizacion (Camara de comercio de Medellin para Antioguia),

- Costes similares a los de |a produccion n masa pero los productas aportan un valor afiadido al consumidor (Camara de comercio de Medellin para Antioguia).

- Es posible su aplicacion n todos |03 niveles de produccion (Camara de comercio de Medellin para Antioguia).

= En la mayoria de las ocasiones las empresas tienen la capacidad suficiente para poder responder a los cambics gue demandan los consumidores en los
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productos sin necesidad de modificar los procesos internos de produccion debido precisamente a que esas variaciones generalmente son superficiales (Vilana
2006).

- La produccion se hace en bass a la demanda, es decir, sobre pedido v no al contrario (Camara de comercio de Medellin para Antioguia), v |o cual se traducs
una apuesta mas segura para la empresa a la hora de adecuarse a lo gue guiere el consumidor.

= Los consumidores estan dispusstos & pagar un precio algo superior (Premium Price) por productos que satisfacen sus necesidades individuales y que st
adapten a sus gustos, tallas, tamanos, estilos, necesidades y expresiones (Du et al., 2006), y esto permite a las empresas la obtencion de unos beneficio:
adicicnales.

- El valor afiadido gue adguieren la flexibilidad de las empresas v su capacidad de respuesta rapida a las cembiantes necesidades de los consumidores e
altaments valorado por los consumidores, sobre todo en ambisntes rapidamente cambiantes (Maynez-Guaderrama et al., 2013).

INCONVENIENTES DE LA PERSONALIZACION EN MASA

- Posible disminucion de la calidad de los productos (Stojanova et al., 2013).

= Mayor tiempo de entrega que si se tratara de un producto estandarizado porgue |o tienen que fabricar para cada cliente, aungue este tiempo depende de |:
complejidad del tipo de producto personalizado gue se trate (Stojanova et al., 2013).

= Mo se admiten devoluciones si el consumidor no esta satisfecho debido a gue los productos han sido fabricados especificamente para €l en base a sw
preferencias (Stojanova et al., 2013).

= El proceso de personalizacion puede resultar complejo para el consumidor debido a un exceso de opciones a la hora de elegir (Chang y Chen, 2009) [“mas:
confusion”).

= Posibilidad de insatisfaccion de los consumidores en el caso de gue el producto personalizado no cumpla con sus expectativas (Chang y Chen, 2009).

- Algunos de los atributos son intangibles y es complicado trasmitirlos a través de Internst (Randall et al., 2005).

= El consumidor puede desear tener &l mismao producto que otro, aungue parezca contradictorio (Uribe, 2011).

- Awveces pusden no encontrar exactaments lo gue guieren debido a gue las opciones de personalizacion son limitadas.

Para las = La gran diversidad de productos puede sobrepasar la capacidad de |a organizacion para mangjarla eficientemente (Uribe, 2011).

- Para no fracasar en la implantacion de la personalizacion es necesario gue las empresas sepan como aplicar la tecnologia vy los distintos recursos productives
la hora de fabricar productos personalizados, lo cual implica contar con las capacidades adecuadas (Mdaynez-Guaderrama et al., 2013).

- A wveces las empresas deciden implementarla personalizacion n masa &n sus empresas sin tener un conocimiento adecuado de lo gue tienen gue hacer y de
las implicaciones gue tiene introducir esta estrategia en sus empresas (Mambiar, 2009).

- Tienen gue ser capaces de minimizar los costes operacionales para gue la personalizacion resulte rentable (Vilana, 2006).

= Es necesario gue dizponga de una plataforma de informacicn constantemente actualizada (Vilana, 2006).

empresas:

Figura 3: “Ventajas e inconvenientes de la personalizacion en masa” Fuente: Elaboracién propia
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D. Hacia el futuro de la personalizacion en masa

Cada vez son mas las industrias en las que se esta dejando atrds la produccidon masiva y se estd
produciendo su sustitucion por la personalizacion masiva debido precisamente a que, como ya se
ha comentado, los mercados ya no son homogéneos como antiguamente, sino que estdn
fragmentados y engloban a distintos tipos de consumidores que expresan sus necesidades
individuales y buscan en el mercado soluciones para satisfacerlas (Du et al., 2006). Ademas, la
produccién en masa tampoco encaja con la gran variedad de productos que se ofrecen y con las
crecientes oportunidades que se presentan para el e-commerce (Stojanova et al., 2013). Por este
motivo se esta haciendo todo lo posible para mejorar la calidad de los productos y atender las
necesidades individuales de los consumidores con unos costes eficientes (Du et al., 2006).

La personalizacion masiva es una de las estrategias del marketing que ha permitido a algunas
grandes marcas conseguir la orientacién al cliente que tan valorada es actualmente por los
consumidores, ya que les hace sentir que la empresa se preocupa por ellos y les cuida y valora
(Arbaiza, 2013). Para poder implantar esta estrategia de manera exitosa es necesario que las
empresas estén sumidas en un proceso de aprendizaje continuo que les permita desarrollar a lo
largo de su existencia las capacidades y los conocimientos necesarios (Maynez-Guaderrama et al.,
2013).

De cara al futuro se prevé que la personalizacidn en masa, con el gran éxito que estad adquiriendo
en los ultimos afos, va a ser una tendencia en claro crecimiento, ya que consigue satisfacer una
demanda creciente en el mercado caracterizada por una nueva forma de consumo basada
fundamentalmente en la autoexpresion, en la creacién de un vinculos con las marcas y en la
construccién de la propia identidad (Arbaiza, 2013), a la que no son capaces de satisfacer las
técnicas de produccion tradicionales (Vilana, 2006).

Sin embargo, a pesar de su inmenso potencial, la personalizacion masiva todavia no ha conseguido
desarrollarse completamente, por lo que todavia le queda mucho camino por recorrer. El gap que
existe entre la investigacion en este campo y la implementacién necesita ser eliminado, lo cual se
va a ver cada vez mas posibilitado gracias al desarrollo tecnoldgico, cuya evolucién se produce
cada vez a ritmos mas rapidos. Ademas, es importante destacar que casi todo lo que se ha llevado
a la practica en este campo ha ido dirigido al disefio y a la configuracidn, y de aqui en adelante es
necesario que la investigacion preste mas atencién al abastecimiento, al suministro y a la logistica,
ya que de este modo se podrd abrir un abanico mas amplio de posibilidades en esta materia
(Nambiar, 2009).

Por ultimo, a la hora de avanzar en la investigacién de esta técnica es importante tener en cuenta
que en funcién del segmento de mercado, del tipo de clientes a los que se enfrente cada empresa
y del tipo de producto que comercialice, apareceran distintos retos a los que serd necesario
enfrentarse para poder implantar satisfactoriamente las técnicas de personalizacién en masa, y
teniendo siempre en cuenta las bases de producir grandes volimenes a unos precios razonables
de productos personalizables de calidad (Camara de comercio de Medellin para Antioquia)
permitiendo ademas la participacién activa del consumidor en el proceso. Se trata, en definitiva de
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una estrategia sencilla pero que correctamente implantada funciona muy bien y tiene una gran
acogida entre los consumidores.

3.4.2. PERSONALIZACION TOTAL O PERSONALIZACION UNO A UNO:

A. Introduccion

El origen de este tipo de personalizacidn se debe a que las empresas se han dado cuenta de que
existen gustos individuales y de que existen necesidades de personalizacidon de los productos, y
por ello han decidido proponer alternativas a los consumidores (Uribe, 2011). Por tanto, en cierta
medida, la esencia del marketing uno a uno reside en la capacidad de las empresas para hacer a
medida de cada uno de los individuos el marketing-mix de la compafiia (Arora et al., 2008).

Para poder realizar esto es muy importante conocer cudles son los comportamientos de los
consumidores y sobre todo, saber anticiparse a los continuos cambios que se producen en ellos, y
tener flexibilidad para adaptarse a estas variaciones. En definitiva, toda la atencidon de la empresa
debe estar dirigida a consumidor, que es el centro del marketing uno a uno (Arora et al., 2008).

El disefio ha mejorado mucho en este aspecto, por lo que algunas de las empresas mas avanzadas
ya han implantado la “personalizaciéon uno a uno” en contraposicién a la “personalizacidon masiva”,
de manera que ofrecen productos que puedan satisfacer de una manera completamente
individualizada las necesidades de (Uribe, 2011) unos consumidores que estan adquiriendo la
costumbre de recibir exactamente aquello que quieren (Arbaiza, 2013).

B. Definicion

La personalizacidn uno a uno representa una forma de segmentacién muy extrema, ya que el
segmento al que se dirige esta formado por una Unica persona, y esto implica adaptar los distintos
aspectos del marketing-mix de la empresa a cada persona como consumidor individualizado
(Arora et al., 2008).
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C. Ventajas e inconvenientes de la personalizaciéon uno a uno

VENTAIJAS DE LA PERSONALIZACION UNO A UNO

Para los
consumidores:

Para las Inncvacicn debido aque se pueden crear productos gue ni siguiera existen en el mercado en base a las ideas de los consumidores.
- Los rapidos avances gue se estan experimentando en las tecnologias van a posibilitar el desarrollo de este tipo de personalizacion de cara al futuro.

- Lanovedosa impresidan 3D también va a ser muy favorable para gue las empresas puedan implementarla de manera mas eficaz ya unos costes mas eficientes.
- Altogrado de flexibilidad.

- Aumento de la satisfaccion del consumidor.

- Mayor cuidado del medicambiente.

INCONVENIENTES DE LA PERSONALIZACION UNO A UNO

Para los
consumidores:

Para las - Elevados costes de disefio, produccion, inventario y logistica (Du et ai., 2006).
empresas: - Latecnclogia no permite por el momento que suimplantacion sea viable para la mayoria de las empresas.
- Posibilidad de eguivocarse a la hora de traducir las necesidades de los consumidores a las ordenes de disefio y fabricacion.

empresas:

Figura 4: “Ventajas e inconvenientes de la personalizaciéon uno a uno” Fuente: Elaboraciéon propia
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D. Hacia el futuro de la personalizacién uno a uno

De todo este proceso de evolucidn hacia la personalizacidn uno a uno lo que se puede deducir es
que las iniciativas de las personas van mas allad de lo que es posible para las empresas y para la
tecnologia, ya que lo que buscan es realizar las modificaciones convenientes en aquellos
productos que el mercado les ofrece para poder adaptarlos a sus preferencias y necesidades
particulares, yendo para ello mas alld de las alternativas ofrecidas por la personalizacién masiva.
Por este motivo, de alguna manera los consumidores buscan forzar a las empresas y a la
tecnologia a realizar una transformacion hacia esta direccién (Uribe, 2011).

Por tanto, de cara al futuro, las empresas se van a ver en la necesidad de desarrollar sistemas de
produccién que les permitan implementar la “personalizacién de uno a uno”. Lo que se persigue
con esto es lograr que el dialogo entre la empresa y el consumidor sea directo y efectivo, de
manera que se consiga que el consumidor no tenga que adaptarse a la opcién que mas se acerca a
lo que quiere entre las alternativas que se le ofrecen, sino que se le dé la posibilidad de adquirir
productos completamente personalizados con las caracteristicas que realmente quiere, ya que de
este modo se conseguirad que el consumidor incremente su satisfaccion (Uribe, 2011).

Sin embargo, a pesar de los beneficios que pueda presentar la personalizacién uno a uno en un
futuro, es necesario sefialar que por el momento, los productos totalmente personalizados no
proporcionan ventaja competitiva para las empresas ni aportan valor afiadido a los clientes, ya que
al ser elevados los costes de produccién, los precios de venta también son altos, y los
consumidores no estan dispuestos a pagarlos, sino que esperan que el precio de los productos
totalmente personalizados sea similar o ligeramente superior al de los productos estandarizados
que se fabrican en procesos de produccién en masa (Vilana, 2006). Por este motivo, resulta
evidente que la personalizacién uno a uno no se va a ver posibilitada hasta que se produzcan los
suficientes avances en la tecnologia y la produccién local artesanal, como para que resulte factible
producir a unos costes que impliquen que los precios de los productos adaptados a las
necesidades individualizadas de cada persona sean econdmicamente atractivos para el mercado.
Por ello es muy importante prestar atencién al andlisis del gap existente entre las necesidades
individuales de los consumidores y su factibilidad técnica, ya que a partir de él resultara mas
sencillo innovar y poder avanzar hacia el desarrollo de la personalizacidon uno a uno (Uribe, 2011).

Por esto, con el objetivo de que las empresas puedan seguir siendo competitivas en el mercado y
sean capaces de reconocer los cambios que se producen en él de cara a poder implantar la
personalizacién uno a uno es importante que, ademas de estar pendientes de los progresos que se
producen en el campo de la tecnologias, presten mds atencidn a las variaciones que se producen
en las necesidades y en las preferencias de los consumidores, que son muy dindmicas y
cambiantes (Uribe, 2011).

No obstante, es importante reflexionar acerca de hasta qué punto la necesidad de individualidad
de cada una de las personas va a hacer que se avance hacia la personalizacién uno a uno. El
avance que se produzca en esta materia dependerd del tipo de producto de que se trate, de su
naturaleza y del sector al que pertenece la empresa que lo produce, asi como de la manera en la
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gue los consumidores toman sus decisiones y de la dificultad de elegir a la hora de adquirir los
distintos tipos de productos (Arora et al., 2008).

También es importante tener en cuenta que la personalizacidon uno a uno va a ser mas factible en
empresas pequefas debido a que estas mantienen relaciones mas directas y cercanas con sus
clientes. Se trata de empresas mas artesanales y con un alto grado de interés en ayudar a los
consumidores a resaltar su individualidad a través de la satisfaccion de sus necesidades
particulares, permitiéndoles de este modo diferenciarse de los demds. Sin embargo, la
personalizacién uno a uno resultard mas complicada de implantar en las grandes empresas (Uribe,
2011), aunque los numerosos avances que se estan produciendo en el mundo digital pueden abrir
posibilidades para hacer esto posible.

Ademas de todo lo anterior, resulta muy interesante hacer referencia a las nuevas técnicas de
impresién tridimensional, ya que suponen un gran avance si miramos hacia el futuro de la
personalizacién, sobre todo en lo referente a la creacidén de piezas tridimensionales, aunque se
pretende realizar la aplicacién de estas técnicas en muy diversos campos. Se prevé que en el afio
2050 todos tendremos una impresora tridimensional en nuestras casas por lo que la
personalizacién uno a uno no estd demasiado lejana a pesar de los avances que es necesario
realizar en esta materia (Uribe, 2011). Sin embargo, todavia quedan muchas cuestiones sin
resolver en el campo de la personalizacion (Arora et al., 2008).

3.4.3. CONCLUSIONES DE LOS TIPOS DE PERSONALIZACION:

Para poder establecer algunas conclusiones acerca de los distintos tipos de personalizacion, es
necesario hacer algunas reflexiones y comparaciones que conduzcan a la determinacién de cual de
los dos es mas adecuado para satisfacer las necesidades individuales de los consumidores en la
actualidad.

Por un lado, hay que tener en cuenta la importancia que tiene que los disefiadores y las empresas
sean conscientes de que las necesidades humanas no pueden ser completamente satisfechas si
simplemente se basan en las capacidades de los sistemas de produccion y en la ldgica del
consumo, que lo que deben hacer es evolucionar y conseguir establecer una relaciéon con el
consumidor a través de la cual permitan que este participe en el disefio de su producto, ya que de
este modo tendria la oportunidad de desarrollarse plenamente como persona a través de la
expresion de sus necesidades personales. De este modo, cada consumidor podria obtener
exactamente aquellos productos que desea, sin que se le impongan limitaciones, por lo que las
posibilidades de personalizacion de los productos serian infinitas (Uribe, 2011).

Sin embargo por otro lado, resulta evidente que en la actualidad los consumidores no quieren
complicarse con demasiadas opciones a la hora de elegir, sino que demandan productos que
respondan a sus necesidades individuales en el momento en el que lo deseen sin que su nivel de
participacion en el proceso de personalizacién llegue a ser exhaustivo (Uribe, 2011), es decir, que
los consumidores buscan minimizar el esfuerzo que tienen que realizar a la hora de tomar
decisiones para configurar sus productos personalizados (Dellaert y Stremersch, 2005).
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Ademas de esto, es necesario entender que existe un sentimiento de contradiccién en las
personas entre por un lado, la necesidad de sentirse Unico y por otro, la necesidad de formar parte
de un grupo, ya que los seres humanos también somos seres sociales. Por este motivo es
importante que los productos personalizados no desconozcan ese sentido de pertenencia a un
grupo que tienen las personas (Uribe, 2011).

En conclusién a todo esto, se puede decir que en la actualidad, es importante tener en cuenta que,
aunque las opciones y posibilidades de personalizacidon no pueden ser muy reducidas debido a que
se corre el riesgo de que el consumidor no encuentre lo que busca, es necesario estar al tanto de
gue un nimero de opciones demasiado elevado dificulta el proceso de decisién, y esto no es
positivo, ya que los consumidores pueden sentirse confusos e indecisos ante la cantidad de
alternativas que pueden llegar a ofrecérseles, y ante tantas opciones los consumidores pueden
sentirse incapaces de elegir. Un exceso de informacion puede hacer que los consumidores tomen
una serie de decisiones que les lleven a disefiar un producto de peor calidad, por lo que su compra
generara insatisfaccién al no cumplir con las expectativas (Arora et al., 2008). Por esto sera
necesario que las empresas encuentren un término medio que permita a los consumidores
obtener productos personalizados que se adapten a sus necesidades individuales, y para esto serd
necesario que se cuente siempre con su participacién y con su opinién en el proceso de
personalizacién del producto (Uribe, 2011), pero que a la vez las empresas les faciliten y agilicen el
proceso de decisién ddndoles a elegir entre un nimero de opciones limitado, que ademds permita
personalizar los productos a un coste eficiente, y esto es precisamente lo que se consigue a través
de la personalizacién en masa. Este término medio es el que permite al consumidor tener cierta
autonomia ante varias posibilidades que le resultan atractivas y estimulantes, y que le invitan a
participar en el emocionante proceso de creacion y disefio de sus productos (Uribe, 2011).

Ademas, es importante que las empresas reconozcan que cada consumidor, como individuo que
es, tiene unas caracteristicas personales y Unicas que le definen, que necesitan ser potenciadas
mediante objetos exclusivos que les ayuden a destacar esa individualidad (Uribe, 2011) pero
también hay que tener en cuenta que en muchas ocasiones los consumidores no son capaces de
explicar con exactitud sus necesidades o cémo quieren que sean algunas caracteristicas del disefio
o de las funcionalidades que quieren que tenga su producto personalizado (Du et al., 2006), por lo
qgue puede resultar dificil para las empresas fabricar productos que consigan satisfacerles, ya que
ni ellos mismos saben explicar lo que quieren. Precisamente por este motivo los consumidores
necesitan que la empresa les ayude a lo largo del proceso de disefio de los productos
personalizados, y que les acompafie cuando vayan a tomar sus decisiones para poder resolver
todas las dudas que se les presenten.

Finalmente, como conclusidn a todo esto, se podria decir que hoy por hoy resulta mas atractiva
para el mercado la personalizacion masiva frente a la personalizacién uno a uno. Esto se debe no
solo a los avances tecnoldgicos que se precisan para poder hacer mas progresos hacia la
personalizacién total y poder ofrecer a los consumidores los productos a precios accesibles, sino
que también se justifica con la dificultad y la incertidumbre que pueden generar en los
consumidores las infinitas alternativas que se les ofrecen para personalizar sus productos frente a
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un numero limitado de opciones que contribuye a simplificar la incertidumbre y a agilizar el
proceso. Ademads, gracias a la personalizacion en masa los tiempos de entrega se han podido
reducir considerablemente con respecto a la personalizacion total y se reducen los riesgos de que
las empresas no puedan personalizar sus productos siguiendo exactamente las especificaciones de
los consumidores.

Por tanto, en base a la anterior se puede afirmar que ya sea por limitaciones econdmicas,
tecnoldgicas o para evitar saturar a los consumidores con un exceso de informacidn, las opciones
de personalizacién de la mayoria de los productos por el momento solo estardn disponibles para
algunos de sus atributos (Arora et al., 2008). Ademas, la personalizacién masiva ha constituido un
gran avance en cuanto a la orientacidn del consumidor se refiere, ya que ha permitido por un lado,
gue se comience a reconocer al consumidor como individuo, y por otro, unir la individualidad, que
es una de las necesidades humanas bdsicas, al deseo que tienen las personas de ser aceptadas por
su entorno social (Arbaiza, 2013).

3.5. LA CO-PARTICIPACION DE LOS CONSUMIDORES Y SU COMUNICACION CON LA
EMPRESA

Como ya se ha comentado a lo largo del trabajo, para que los productos personalizados puedan
maximizar la satisfaccion de los consumidores es muy importante que la toma de decisiones
acerca del disefio de los productos permita la participacion activa de los mismos, es decir, que el
disefo sea un trabajo conjunto del disefiador y el consumidor. La importancia de esto reside en
qgue solo a través de este co-disefio los productos podrdn aumentar el valor percibido por los
consumidores (Du et al., 2006) pues son ellos los que han de tomar las decisiones (Stojanova et al.,
2013) referentes a las caracteristicas del producto en base a sus preferencias.

Como resultado de lo anterior, se llega a la conclusidén de que la integracion del consumidor en el
proceso de personalizacién y su participacién en el co-disefio del producto como consecuencia de
que cada vez va adquiriendo mas poder, son algunas de las claves fundamentales de la
personalizacién masiva, ya que son los elementos que permiten diferenciar esta técnica de otras
estrategias de produccion. De este modo, los consumidores, al ser incluidos en la cadena de
creacion de valor mediante la oportunidad de participar e involucrarse en la definicidn, disefio,
configuracién y modificacidn de pedidos individuales (Stojanova et al., 2013) se sienten parte de
la empresa y esto hace posible que se incrementen de una manera muy notable su satisfaccion, su
emocidén y su apego ante el producto final y con ello, su fidelidad hacia la organizacidn.

Por todo esto, es evidente que la comunicacion entre la empresa y el usuario juega un papel muy
importante en la personalizacion masiva, ya que a través del didlogo y la conversacion con la
organizacion los consumidores pueden expresar sus necesidades individuales de cara conseguir
que ésta sea capaz de producir el producto personalizado que desean (Stojanova et al., 2013).
Gracias a Internet y al marketing directo, se ha hecho posible que los consumidores se acerquen a
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las empresas, estableciendo una comunicacién bidireccional en la que las empresas no sélo
quieren dialogar, sino que pretenden ir mas alld y formar parte de las conversaciones de sus
clientes. “Para que una forma sea fuerte, la gente tiene que hablar con y de ella” (El Pais, 2014).

El mercado y las preferencias de los consumidores son constantemente cambiantes. Como
solucidén a la incertidumbre que produce este mercado cambiante a través de la personalizacion se
propone ofrecer a los consumidores herramientas interactivas que les permitan visualizar y
experimentar los productos antes de comprarlos o incluso aprender de la experiencias que hayan
tenido otros consumidores (Arora et al., 2008). Por ello, a la hora de involucrarles en el disefio del
producto personalizado, es muy importante averiguar qué tipo de configuracién prefieren los
potenciales consumidores, ya que ofrecerles los configuradores que mejor se adapten a sus
necesidades y preferencias contribuird a simplificar mucho el proceso de personalizacién. Con el
término configuracién de la personalizacidon se hace referencia a cdmo estan organizados los
distintos componentes que pueden ser personalizados de un producto (Dellaert y Stremersch,
2005). En base a esto se hace evidente que los configuradores juegan un papel muy importante
para que las empresas puedan hacer real la personalizacidon de productos a través de Internet. Se
trata de sistemas de software que sirven para configurar un producto en base a las necesidades
individuales de cada consumidor partiendo para ello de distintos mddulos (Stojanova et al., 2013).

Por tanto, a la hora de decidir cdmo va a ser la configuracidn de los productos personalizados es
necesario que las empresas tengan en cuenta aspectos tales como el tipo de producto de que se
trate, ya que no todos los productos presentan las mismas posibilidades de personalizacidn; el
numero de modulos que se van a poder personalizar y cudles van a ser las opciones que va a haber
dentro de cada uno de los médulos; si cada uno de los mddulos que se decida customizar tiene
precios individuales y consecuentemente cada uno de ellos va incrementado el precio del
producto final o si, por el contrario el producto personalizado final es algo mas elevado que el
estandar por el hecho de estar personalizado, independientemente de cudles sean los mddulos
que se personalicen o si antes de realizar el encargo definitivo del producto personalizado se va a
dar al consumidor la posibilidad de solicitar o ver una muestra o no (Dellaert y Stremersch, 2005).

En definitiva, es importante que la empresa medite detenidamente acerca de cdmo va a ser la
configuraciéon de sus productos personalizados, pues todas estas opciones entre las que hay que
elegir afectan a la complejidad del proceso de disefio del producto personalizado v,
consecuentemente, al hecho de que el consumidor pueda conseguir productos que se acercan a
su producto ideal o no. Cuando estos sistemas de configuracién son muy complicados pueden
tener un impacto negativo en los consumidores, por lo que resulta fundamental que sean sencillos
de manejar, que ayuden a elegir entre las multiples opciones que se ofrecen y que proporcionen
informacidn facilmente entendible para el consumidor acerca de las implicaciones que tiene en el
producto final cada una de las elecciones que realiza. Por tanto, las empresas tienen que conseguir
disefiar modelos de configuracidn para los productos personalizados que incrementen la utilidad y
reduzcan la complejidad (Dellaert y Stremersch, 2005).
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En referencia a lo anterior, es importante destacar que este tipo de configuracidén de la que se estd
hablando estd fundamentalmente enfocada a la personalizacién en masa, que es la que produce
producto modulares, ya que en la personalizacién uno a uno el abanico de alternativas de
personalizacién que se ofrece a los consumidores es infinitamente mas amplio, y presenta muchos
menos limites.

En base a esta relacion acerca de lo importante que resulta la participacion, se llega a la conclusidn
de que la personalizacidn en masa, es una interaccion entre el consumidor, la empresa vy el
producto debido a que el producto se adapta y se personaliza en base a las necesidades del
consumidores, y esto es posible gracias a la relacidn y al dialogo que se establece entre la empresa
y el consumidor. Por tanto, se puede decir que el co-disefio proporciona oportunidades a la
empresa para establecer relaciones y vinculos duraderos con sus clientes, y por tanto generar
fidelidad (Stojanova et al., 2013).

Por tanto, se puede concluir que para que un producto este personalizado no basta con que logre
satisfacer de una manera mas acertada las necesidades de los consumidores, sino que es
necesario que los consumidores tengan la posibilidad de participar de alguna manera en el
proceso de produccién o en el disefio para obtener productos que pueden parecer similares a los
de la oferta estandarizada pero que son individualmente Unicos (Syam y Kumar, 2006). Por ello,
este sistema de co-disefio reemplaza de alguna manera al disefiador profesional por el
consumidor, que se convierte en gran medida en el disefiador de su propio producto
personalizado (Randall et al., 2005).

De esto se deduce que las caracteristicas que diferencian un producto diferenciado de uno
estandarizado son las opciones de personalizacidon que se les ofrecen a los consumidores para
elegir y la informacién que se intercambia entre la empresa y los consumidores, es decir, es
necesario que sean los consumidores los que informan a la empresa de cudles son sus preferencias
(Syam y Kumar, 2006). Esta participacion permite que la estética que los productos sea altamente
novedosa y se aleje de los disefios convencionales (Uribe, 2011), sobre todo en la personalizacion
uno a uno en la que los consumidores tienen una mayor libertad y pueden dar cabida a una mayor
creatividad.

Ademas del co-disefio del producto, mediante el cual los consumidores pueden personalizar
atributos tales como el color, la forma o el tamafio, las empresas en ocasiones, también ofrecen a
los consumidores la posibilidad de personalizar como el envase, estrategia innovadora que esta
siendo muy utilizada en los Ultimos tiempos por algunas marcas como Coca-cola, Nutella o Kinder
Bueno, debido a que el envase es un atributo que puede influir sobre la imagen que el consumidor
puede tener del producto y a se trata de una estrategia efectiva que resulta poco costosa, ayuda a
incrementar las ventas debido al significado emocional que proporciona a los consumidores, es
muy sencilla de llevar a cabo y constituye una oportunidad de innovacion.
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3.6. LA MEJORA DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS Y EL AVANCE DE INTERNET

La gran mejora que se ha experimentado en las nuevas tecnologias en los ultimos afios es uno de
los factores que ha posibilitado la evolucidn de la organizacidn de la produccién (Vilana, 2006) v la
comunicacion con esa nueva sociedad de consumo que cada vez tiene una mayor participacion y
una relacién mds cercana con las empresas. Sin estos avances en la actualidad no seria posible que
las empresas ofrecieran en el mercado productos personalizados en grandes volimenes y a costes
eficientes. Por ello, la principal concrecién de la personalizacion masiva hoy en dia se puede
encontrar en el entorno digital, ya que gracias a Internet, una plataforma evidentemente masiva,
los productos pueden distribuirse y promocionarse de manera sencilla, rapida e individualizada y
los consumidores han visto realizada la posibilidad de adaptar los productos a sus necesidades
particulares (Arbaiza, 2013).

A pesar de que el origen de Internet como medio masivo fue en 1995, las empresas no
comenzaron a avanzar realmente en su presencia en el entorno digital hasta el afio 2000, ya que
en 1999 la crisis de la burbuja tecnoldgica les obligd a replantearse su estrategia online. Su
aparicion en Internet se ha ido haciendo poco a poco, pero cada vez se hace mas evidente el
crecimiento de esta plataforma como medio para llegar a los consumidores (Garcia et al., 2011),
ya que permite a las empresas gestionar los pedidos de productos adaptados a las necesidades
individuales con precios bajos y una base de clientes masiva en tiempo real (Vilana, 2006). Se
habla por tanto de la “era de la personalizacién masiva” ya que este gran desarrollo de Internet y
de las nuevas tecnologias relacionadas con la gestidén de pdginas web esta haciendo que cada vez
sean mas empresas las que se estdn dando cuenta de lo la importancia que tiene ofrecer
productos personalizados a los clientes a través del entorno digital (Garcia et al., 2011) y se ha
hecho evidente que la metodologia de desarrollo de producto basado en Internet para la
personalizacidon en masa es una de las mas acertadas (Nambiar, 2009).

Los rapidos ritmos a los que evolucionan las nuevas tecnologias han facilitado mucho la
personalizacién debido a que permiten diferenciar partes de los productos que tecnologias mas
tempranas han dejado indiferenciadas (Arbaiza, 2013). Precisamente por esto, las estrategias que
se emplean en el medio online quedan obsoletas en plazos muy reducidos de tiempo. Esto pone
de manifiesto la importancia de la innovacion permanente y de que las empresas estén
actualizando constantemente sus webs corporativas, ya que los tiempos en los que vivimos exigen
esa agilidad a la hora de estar presentes en el medio online (Garcia et al., 2011). Gracias a estos
avances también se ha hecho posible que las empresas puedan conocer el cambiante
comportamiento de los consumidores y que personalicen su marketing-mix (Syam y Kumar, 2006).

El éxito de aquellas empresas que triunfan en el medio online reside fundamentalmente en su
comprension acerca del funcionamiento de Internet, en la capacidad para adaptar su marca a este
medio y en la creacién de un vinculo entre la web y el usuario que permanezca en el tiempo. Por
ello, para poder establecer un vinculo con el consumidor es necesario que las empresas no se
olviden de la importancia de la construccidon de su marca online, que es uno de sus principales
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activos intangibles y tiene que ser capaz de reflejar los mismos valores que la marca offline, ya que
siempre se trata de los valores corporativos de la empresa, los cuales tienen que estar presentes
en cualquier estrategia que ésta lleve a cabo. Ademads, la empresa tiene que ser capaz de
transmitir a los consumidores aquellos significados y emociones que desea que experimenten y
tiene que saber como establecer esos vinculos o conexiones con los consumidores para conseguir
gue estos se sientan parte de la empresa y co-creadores de la marca y de los productos que
ofrece, y para ello juega un papel muy importante la personalizacién (Garcia et al., 2011).

La marca ha ido evolucionando, y ya no sirve Unicamente para diferenciar los productos de las
distintas companiias, por lo que ya no se habla de la marca-producto, sino que ésta ha
experimentado una transformacién hacia la marca-experiencia, que estd muy relacionada con el
entorno online al permitir que los usuarios tengan “experiencias” con la marca (Garcia et al.,
2011). Por este motivo el branding adquiere una gran importancia en nuestros dias ya que la
construccion de una imagen de marca fuerte por parte de la empresa que haga que los
consumidores asocien su marca con experiencias positivas es lo que conseguird verdaderamente
(Arora et al., 2008). Esto denota lo importante que es que las empresas sepan cémo gestionar el
traslado de sus marcas a las web, y que sean capaces de ofrecer al cliente una experiencia
diferenciada y exclusiva (Garcia et al., 2011).

Ademas, las empresas que ofrecen la posibilidad de personalizar sus productos a través de sus
paginas web, han supuesto un avance muy importante para el consumidor, ya que le dan la
posibilidad de participar e involucrarse con facilidad y comodidad en el proceso de produccién y
disefo de los productos que necesita (Lloveras, 2007), de manera que estos puedan ajustarse mas
a sus necesidades individuales y satisfacerlas (Arbaiza, 2013). Esta interactividad solo es posible
gracias a Internet, ya que ella es precisamente la que hace que el medio online se diferencie de
otros medios tradicionales (Garcia et al., 2011). Esto pone de manifiesto que las tecnologias de la
informacidn y la comunicacion han favorecido notablemente la comunicacion efectiva con el
cliente (Cdmara de comercio de Medellin para Antioquia).

Es importante destacar que, para que los usuarios de la pagina web tengan una predisposicidn
positiva para personalizar su productos de manera online, es necesario que la empresa les
acompafie a lo largo de toda su visita por la pagina web, proporcionandoles mensajes a medida y
personalizados y escuchdndoles, ademas de mostrarles la informacién que necesitan para
entender como incidira cada una de las opciones que se les presentan a la hora de elegir en el
resultado final de su producto personalizado. De esta manera el consumidor se sentird ayudado y
podra tener una visién mas clara del resultado final de su producto personalizado ya que el
entorno digital permite proporcionar mucha informacion a los consumidores (Garcia et al., 2011).

“La web permite acercar publicos y empresas favoreciendo asi una mayor competencia entre
diferentes negocios y la creacién de lazos mas fuertes con sus usuarios” (Garcia et al., 2011). Esto
implica que los consumidores no necesitan desplazarse fisicamente para poder acceder a las
distintas empresas, por lo que estas tendrdn que trabajar para conseguir emocionar a los
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consumidores, aportandoles un valor afadido y para construir una buena reputacion que le
permita ser el mejor y diferenciarse de sus rivales (Garcia et al., 2011).

De cara al futuro, es evidente que a media que vayan avanzando las TICS (tecnologias de la
informacidn y la comunicacién) y la flexibilidad y la rapidez en la fabricacién, las empresas irdn
adoptando la capacidad de ofrecer muchas mas posibilidades para la personalizacién de sus
productos (Lloveras, 2007) aproximandose mas de este modo hacia la personalizacién uno a uno.

Ademads, es importante que las empresas se planteen la aplicacion de sus estrategias de
personalizacién online al m-commerce, que esta emergiendo gracias a la creciente proliferacion
qgue estdn teniendo los dispositivos moéviles (Garcia et al., 2011) y al aumento de la confianza de
los consumidores para realizar compras a través de ellos.

En conclusion, se puede decir que en la actualidad Internet se ha convertido en un medio muy
eficaz para iniciar un didlogo continuo con el mercado y para mantener una relacién con los
consumidores. Las empresas tienen que hacer uso de esta herramienta para conseguir que las
visitas de los usuarios a la pagina web de la empresa no sean puntuales, sino habituales. Para
lograr esto es necesario que la empresa o la marca le aporten un valor afiadido al usuario y para
poder aportar este valor anadido muchas empresas apuestan por la diferenciacion a través de la
personalizacién. Lo que persiguen estas empresas es que los usuarios se sientan parte de la marca,
ya que sélo de este modo conseguirdan emocionarles y logrardn establecer con ello relaciones
duraderas que les llevaran a la lealtad (Garcia et al., 2011).
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4. EL MARKETING-MIX DE LA PERSONALIZACION: LAS 7 P’S

A la hora de analizar el marketing-mix de la personalizacién es necesario tener en cuenta que a las
tradicionales 4 P’s de toda la vida hay que sumarles otras 3, por lo que las 7 P’s ahora serian
producto, precio, promocidén, punto de venta/distribucién, personas, procesos y presencia fisica.
Entre ellas es muy importante hacer especial referencia a las personas, ya que como ya se ha
comentado, la personalizacidn tiene una gran orientacién al cliente y lo que se pretende a través
de ella es que las personas puedan expresar su individualidad y su unicidad a través de los
productos. La gestion individualizada de cada uno de estos 7 elementos del marketing-mix es lo
gue ha permitido la aparicion de la personalizacion de productos, ya que adaptan a cada
consumidor para satisfacer lo mejor posible sus necesidades particulares y maximizar asi su
satisfaccion.

A continuacidn se va a realizar un andlisis de cdmo influye cada una de estas P’s en los distintos
tipos de personalizacién, tanto en la personalizacién en masa como en la personalizacién uno a
uno para asi poder comparar las diferencias que existen entre ambos en lo referente a estos
elementos del marketing-mix y para que esto pueda servir de guia a las empresas a la hora de
incluir en su oferta productos personalizados.
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LAS 7 P'SDE LA

PERSONALIZACION EN MASA

PERSONALIZACION UNO A UNO

PERSONALIZACION

Probucro (Product)

PRrECIO(Price)

Promocion
(Promotion)

O PARCIAL

Producto generalmente modular, es decir, se trata de un producto basico formado
por varios modulos, subconjuntos, y dentro de cada modulo existen distintas opciones
de personalizacion limitadas entre las que el consumidores puede elegir en funcion de
aguellas que mejor se adapten & sus necesidades, por lo que el producto
personalizado estara formado por el producto basico, que es comin para toda la linea
v una serie de componentes que se pueden personalizar.

Lo mas importante de ese producto no es el producto como tal, sino que éste consiga
transmitir una serie de emociones y crear significados en los consumidores, ya gue
esto serd lo que haga que éstos tengan una experiencia Unica.

Algo mas elevado que el de los productos estandarizados pero accesible para los
consumidores; es un precio razonable que los consumidares estén dispuestos a pagar
por productas que satisfacen sus expectativas v cubren sus necesidades particulares.
Los precios de los productos perzonalizados pueden establecerze o bien en funcion de
la= distintas opciones gue se elijan, de manera gue cada opcion tenga precios
individualizados que se van sumando al precio base del producto, de manera que el
precio final del producto varia en funcion de las opciones que ze elijan, o bien incluir
directamente el precio adicional que se deriva de la personalizacion en el producto
final, independientemente de las opciones gue se elijan. Esta Gltima alternativa
resulta mas favorable porque de este modo los consumidores no realizan sus
decisiones condicionados par las diferencias de precios, v esto permite gue tengan
una csatisfaccion mayor con el producto final debido a que elijen en baze a lo que
realmente quieren y necesitan.

Mensajes v promociones personalizados, que consiguen llamar |z stencion de los
consumidores y, 8 su vez, sientan las bases para que ze genere fidelidad a lz empresza
0 & la marca por parte de estos.

Para poder llegar & lz mente de los consumidores a través de los mensajes es
necesario interactuar con ellos, v particularmente, interactuar con los sentimientos v
emociones de los clientes para lograr llamar su atencian. La clave de esto estd en
ponerse en contacto con ellos a través del canal adecuado y en el momento
adecuado, en base a los datos que haya recogido la empresa de cada consumidar.

Los envases personalizados también son un wvehiculo de promocion ¥ comunicacion
{wendedor silencioso)}
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O TOTAL

Productos completamente personalizados,
dizefiados en =u totalidad en baze a3 las
especificaciones del consumidor, que se convierte
en el disefiador de su producto y puede
configurarlo como desee, sin limites ni restricciones
en cuanto a los atributos personalizables.

En este caso también ez muy importante trabajar
pEra Cconseguir  generar  emaociones  en los
consumidores.

Muy elevado, muy superior al de los productos
estandarizados. Los consumidores no  estan
dispuestos a pagar precios tan altos por este tipo de
productos. Por ello, los precios de los productos
totalmente personalizados no resultan demasiado
atractivos para los consumidores.

De carz al futuro los avances tecnoldgicos irdn
permitiendo gue se produzcan con costes mas
eficientes y conzecuentemente ze reduzcan los
precios.

Mensajes v promociones personalizados, dirigidos a
cada consumidor de manera individualizada a
traves del medio adecusdo y en base a la
informacion obtenida de cada consumidaor.



Punto pe

VENTA/DISTRIBUCION
(Place)

PErRsoNAS (People)

PRoOCESOS (Process)

PRESENCIA (Physical
evidence)

Generalmente este tipo de productos s=e personalizan v se venden a través de
Internet, en el entorno digital, (generalmente en la paging web corporativa de la
empresal, ya que la compra online facilita mucho el proceso de personalizacion. En
este entorna es mas sencillo para las empresas conectar con los cansumidores, ya que
gstos pueden interactuar con la marca y elegir los atributos que quieran personalizar
de =u producto, e incluso en ocasiones pueden configurar algunas especificaciones
acerca de como quieren que sea el envase o la entrega de producto.

Se trata de un sistema productivo con una clara orientacion al cliente.

La persona considerada como individuo tiene mucha importancia, tiene un elevado
grado de participacion en el proceso de personalizacion; co-disenio del producto.

Ez muy importante que la empresa construya relaciones v cree vinculos con el
consumidor, para que &ste se sienta parte de la empresa.

Ez fundamental que las empresas lleven una adecuads gestion interna del negocio yva
que, ademas de estar seguras de poseer las capacidades necesarias para implantar la
personalizacion, es necesario que presten una gran atencion a la gestion de la pagina
web corporativa v de las redes sociasles en las que estén presentes (ya que éstas son el
modo de contactar, de conversar v de relacionarse con el consumidor), a la logistica,
a la dizponibilidad de la tienda online en todo momento v al tiempo de espera de los
clientes para recibir los pedidos, gue debe ser el minimo posikle v variara en funcion
de la naturaleza y caracteristicas del producto que ze trate.

La empresa con esto tiene que perseguir la consecucion de la fidelizacion de los
conzumidores.

La presencia fisica de loz productos personalizados ez muy importante, va que a
través de ella los consumidores pueden valorar |z calidad, el disefio, etc. S5in embargo,
uno de los inconvenientes que puede surgir en la personalizacian en este aspecto es
que la presencia fisica del producto personzlizado no se materializa hasta que el
cliente recibe el producto que ha comprado, v esto puede generar insatisfaccion si el
cansumidor no ha elegido las opciones acertadas a través de Internet. Por este motivo
es tan importante que las empresas ofrezcan la posibilidad de solicitar o ver alguna
muestra, aungue para ello tengan que desplazarse a la tienda fisica.

Figura 5: “Las 7 P’s del marketing-mix y la personalizacién” Fuente: Elaboracién propia
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Por lo general & través de Internet, plataforma s
traves de la cual el consumidor configura su
producto perzonalizado y también decide como
guiere que sea la entrega del mismo. De cara a un
futuro se pretende que este tipo de productos
totalmente personalizados se obtengan a través de
impresoras 30

Completa orientacion al cliente.

La perzona es muy importante, es el centro de esta
estrategia v todo el proceso de personalizacion estad
enfocado en ella y en satisfacer suz necesidades
particulares. Se pretende ayudar a que los
consumidores resalten su  individualidad vy su
personalidad con la fabricacion de estos productos.

En este caso la gestion interna también ez muy
importante, y hay que tener en todo momento muy
prezente  lo  importante que
consumidor de manera individualizada para que
todos estos procesos estén centrados en el

gz conocer al

Se trata de un caso practicamente idéntico al de la
personalizacion en masa, ya que la presencia fisica
del producto no se hace evidente hasta que el
cliente ha elegido v comprado el producto, yasea a
través de Internset o & través de impresoras
tridimensionales.



5. ANALISIS DE CASOS:

A continuacién se va a realizar un analisis de casos de algunas empresas que ofrecen productos
personalizados en base a las 7 P’s que se han analizado en el epigrafe anterior. Este andlisis va a
estar centrado fundamentalmente en productos de personalizacién en masa, ya que esta
estrategia tiene en la actualidad una implantacion mucho mayor en la empresas que la
personalizacién uno a uno, la cual todavia necesita que se produzcan muchos avances
tecnolégicos para que pueda ser puesta en prdactica a unos costes eficientes para las empresas vy,
por tanto, a unos precios accesibles para los consumidores.

5.1. LOUIS VUITTON: “Mon Monogram”, personalizacién de bolsos y pequefia marroquineria

La firma francesa Louis Vuitton ha tomado la decisién de ofrecer junto con sus colecciones de
siempre, una serie de bolsos personalizables a través de su pdgina web. La herramienta de
personalizacién que utiliza la empresa a través de la web se llama “Mon Monogram” haciendo
honor al nombre de la flor que caracteriza el logo de esta marca, y da la posibilidad de elegir entre
distintos tipos de bandas, colores para las mismas y de elegir hasta 3 iniciales. Ademas, debido al
éxito que han tenido los bolsos, para celebrar el 100 aniversario de su pequefia marroquineria ha
decidido aplicar también la posibilidad de personalizar algunos de estos productos. De este modo,
la personalizacién se hace presente en el mundo de la moda.

Para que sea mas sencillo observar cdmo ha influido la personalizacién en cada uno de los
elementos del marketing-mix se va a realizar en base a “Mon Monogram” un analisis de las 7 P’s.

Louis Yuitton - Colecciones - %

€ C [ www.louisvultton.es/front/#/esp_ES/Colecclones/Mujer/mon-monogran

) ARTICUO | €4 34 902 100 878 1| §PODEMOS AYUDARLE

LOUIS VUITTON

MON MONOGRAM

Figura 6: “Algunos de los productos personalizados de pequeiia marroquineria de Mon Monogram”. Fuente: Pagina
web oficial de Louis Vuitton
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“MON MONOGRAM”: PERSONALIZACION DE BOLSOS Y PEQUENA MARROQUINERIA DE LOUIS

VUITTON

Bolsos v pequefia marroquineria con distintos diseiios disponibles de las colecciones Speedy, Pegosse o Keepall para
PRODUCTG Ipmd“cﬂ persenalizar con el objetive de que sean unicos e irrepetibles. A la hora de personalizar el producto se puede elegir entre dos
bandas y 17 colores distintos de los cuales cada modelo admite un maximo de dos por lo que existen mas de 200
comhbinaciones posibles. La opcién de personalizacion esta disponible tanto para productos de hombre como de mujer,

P El precio es algo mas elevado que el de los bolsos v los productos de marroguin eria sin persenalizar, pero ese precio adicion al
RECIO (Price) se incluye directam ente en el precio final del producte, es decir, el precio nova aumentande en funcion del color, del nimere
deiniciales que se elijan.etc.

. “Mon Monogram” se promociona a través de su presencia en la redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,...). Al tratarse
PROMO‘“ON (Promotion) de un producto de moda es importante mencionar que cuande un famoso adgquiere une de estos complementos
personalizados de la marca se genera mucha viralidad en las redes. Ademas, hay que sefialar que con motivo de celebrar el
100 aniversario de la pequeiia marrequineria de Louis Vuitton surge la posibilidad de personalizar algunos estos productos.

Tienda online, a travées de la pagina web www. lonisvuitton. es/ en la seccion “Mon Monogram”, que es la herramienta online
que la marca dedica a la venta de sus productos personalizados.

PunTto pE
VENTA/DISTRIBUCION [Place)

Las personas tienen mucha importancia. Son productos orientados a ellas y a resaltar su individualidad vy su identidad, ya que
PERSO"AS (Peaple) una delas opciones de personalizacion es la de poner hasta 3 iniciales de la persona, de manera que pueda identificarse ese
producto come unica y exclusivamente suyo. Lo que guiere con esto la empresa es que los consumidores partidpen en el
disefio de su propie producto.

Esimportante que la empresa se encargue de gestionar adecuadamente la seccion de “Mon Monogram” de su pagina web de
PROCEEOS (Process) manera que sea posible para los usuarios acceder a ella en todo momento. Ademas es importante que no se demore en el
tiempo de entrega que se especifica al realizar la compra, que esnormalmente de 8 semanas tras realizar el encarge.

La personalizacion se aplica a los productos a través de las técnicas “painting” y “hot stamping”, que consiste en la
estampacion de las iniciales en las asas de los bolsos.

Se puede ver una muestra enline del resultade final del bolso o complemento personalizado, pero no hay presencia fisica del
producto para el consumidor hasta que lo recibe.

PRESENCIA FiSICA [Physical

Figura 7: ““Mon Monogram”: Personalizacién de bolsos y pequefia marroquineria de Louis Vuitton” Fuente: Elaboracién propia
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5.2. EL CASO COCA-COLA: Personalizacion de envases con la campaiia “Comparte una Coca-
Cola con”:

En septiembre de 2013 Coca-cola puso en marcha una campaia llamada “Comparte una Coca-
Cola con” que duré hasta finales de afio y que ha puesto de manifiesto el triunfo de la
personalizacidon, que es una de las tendencias del marketing que mas éxito tienen en la actualidad.
En un momento en el que nuestro pais todavia no ha conseguido salir de la crisis “la marca de Ia
felicidad” llega de nuevo para proporcionar alegria y optimismo a sus consumidores y en este
caso, sobre todo se hace presente para resaltar la individualidad y la personalidad de cada uno de
ellos a través de una técnica de personalizacién en masa muy sencilla pero a la vez muy efectiva, la
personalizacion de envase. Esta campafia se caracteriza porque en los envases de Coca-Cola
estaban impresos los 114 nombres propios mdas comunes en Espafia segun el INE (Instituto
Nacional de Estadistica). Se podria incluso hablar de un nuevo fendmeno dentro de la
personalizacién al que se podria denominar “personalizacién anénima”, ya que, aunque cada uno
busca la lata que tiene su nombre la venta de éstas es aleatoria. Por tanto, se trata de un caso de
personalizacién un tanto atipico, por lo que no todas las caracteristicas que definen a la
personalizacién se cumplen en este caso.

A continuacién se va a realizar un analisis de las 7 P’s del marketing-mix de ésta campafa para
poder observar mas claramente cémo ha influido la personalizacion en cada una de ellas.

Comparte una (Bl con

—
Comparte una @ tedi con
rd

Pilar ' Stis

| e —— | — —

mparte una CEC con b Comparte una G di con mparte una Coleds con

i Enrique

Comparte una U< ; Comparte una

Mana | Marta

Figura 8: “Latas de Coca-cola personalizadas”. Fuente: www.cocacola.es
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“ ENVASES DE COCA-COLA PERSONALIZADOS CON EL NOMBRE

550 millones de envases de latas de Coca-Cola en la que estan impresos los 114 mas comunes en Espaiia segin el INE.
PRODUCTD (Product) Ademas, se ofrecia la posibilidad de encargar via enline latas personalizadas para que agquellos cuyo nembre ne estuviera
en las tiendas también pudieran tener su Coca-Cola personalizada. A traves de esto se consigue crear emociones en el
consumider, ya que “no hay nada que le suene mejor en la cabeza de alguien que su propic nombre”. Lo gue se ha
conseguido a través de esta campaiia es que la gente buscara la lata de Coca-Cola con su nombre. Ademas, hay que
tener en cuenta que el lema de la campaiia era “Comparte una Coca Cela con”, lo cual invitaba a acordarnos de aguellos
a los que mas queremos cuando veiamos una lata con el nombre de esas personas. Tanto es asi que muchos han
guardado su lata de Coca-Cola o incluse la han regalade.

P . El precio en este caso ha sido el mismo que el del producto estandarizado, va que al ser solo el envase lo que estaba
RECIO IFm:\e] personalizado el coste no era muy elevado y, ademas, el aumento de las ventas del 13% ha hecho que se compensen
todos los costes que se hayan podido tener en esta campaiia.

. El elemento promocional mas efective de esta campaiia ha sido el propio envase, ya que comunicaba y transmitia
PRQMOC"QH (Promotion) emocionas por si solo. A esto hay que sumarle la presencia de la campaiia en las redes sodales y también los eventos de
personalizacion de envases que se han hecho por toda Espaiia.

El punto de venta ha side el mismeo que el de sus produdos estandarizados (gran consumo, red HORECA, tiendas,
PUNT'D DE online..] pero a estos también se ha sumade la pagina web especialmente creada para ésta campaiia
VENTAfDISTRIBUCIﬁN (Place) compartececacelacon.cocacola.es/ a traves dela cual los consumidores podian encargar su lata de Coca-Cola con envase
persenalizado para que aquellas persenas cuyos nombres no aparecieran en las latas no pensaran que la empresa no se
preocupaba por ellas.

Las personas tenian una clara importancia en esta campaiia, ya que estaba orientada completamente a ellas, al ser
PERED"M (People) nembres propies lo que estaba imprese en los envases de Coca-cola. De hecho, como ya se ha comentade, Coca-Ceola dio
la posibilidad de encargar latas personalizadas con aualgquier nombre, ya gue no queria que nadie se quedara sin SU
Coca Cola.

Coca Cola se ha encargado de gestionar todas las redes sodales correspondiente a la campaiia “Comparte una CoCa-cola
PRGCEEDS (Process) con” estableciendo de este modo conversaciones con sus consumidores. Asimismo se ha encargado de la gestion de la
pagina web y, como dato relevante es importante destacar que debido al exito de la campaiia la pagina web se colapso
ante la posibilidad de encargar latas personalizadas debido a la saturacion de usuarios v la compaiiia tuve que ampliar el
numero de etiquetas que se podian pedir al dia a través dela pagina.

Altratarse de un caso algo especial y distintos de personalizacion, |a presen cia fisica del producto se hace evidente antes
de que el consumidor adquiera el mismo, ya que las latas de Coca-Cola estan presentes en los supermercados, vending
MAchines, ..

PRESENCIA [Physical evidence)

Figura 9: “Envases de Coca-cola personalizados con el nombre” Fuente: Elaboracidn propia
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5.3. NIKE: Personalizacién de zapatillas deportivas a través de NIKEiD

Nike ofrece a sus clientes la posibilidad de personalizar una gran variedad de modelos de zapatillas
y otros articulos deportivos a través de su pagina web abriendo también las puertas a la gran
tendencia de la personalizacion en el dmbito del deporte. Para ello, ha creado en su pagina web
oficial la herramienta de personalizacién NIKEiD.

De la misma manera que en los casos de Louis Vuitton y Coca-Cola, se va a analizar cdmo ha
aplicado Nike cada una de las 7 P’s en la personalizacién de sus productos.
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Figura 10: “Algunas de las opciones de personalizacion de zaoatillas de NIKEiD”. Fuente: Pagina web oficial de Nike
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“ “NIKEiD": ZAPATILLAS DEPORTIVAS PERSONALIZADAS

ProbucTto (Product)

PRECIO (Price)
PromocioN (Promotion)

Punto pE
VENTA/DISTRIBUCION (Place)

PErsonAs (People)

PROCESOS [Process)

Presencia (Physical evidence)

Zapatillas personalizables en las que =2 pusde elegir desde =i s prefieren para hombre o para mujer, hasta 2| deporte
para 2l que se van & utilizar, |z caleccian, 2| modela, 1z talla, los calares de |z linea superior de |z entresuela, |3 parte
superior de la zapatilla, el revestimiento, el forro, los cordones, el swoosh (que es el logo de Nike) v el logotipo o letras
de iD' gque el consumidor gquiere poner en la parte superior de las lengletas derecha e izquierda de la zapatilla,
admitiendo un maximo de hasta 6 caracteres por lengleta.

El precio del disefo personalizado va incluido en el precio del producto gue aparece en la pagina web, de manera que el
precio del producto personalizado es algo mas alto que es de las zapatillas estandarizadas pero es el mismo con
independencia de que =& elijan unas opciones u ofras.

MIKE promociona sus productos personalizados fundamentalmente a traveés de las redes sociales y de su paging weh,
ofreciendo mensajes personalizados 3 sus consumidares en base a la informacion gue recoge acerca de sus preferencias
con =u “Politica de Cookies”.

Tienda online, a8 través de la cual se ofrece toda |3 informacion gue necesita el cliente para disefar su producto
personalizado v para realizar |2 compra a través de su herramienta de personalizacion MIKEID.

MIKEID' acompafa al cliente a lo largo de todo proceso de personalizacion v disefio de su producto proporciondgndole
informacion acerca de todas las cuestiones que puedan plantedrsele, tales como la forma y tiempo de envio v entrega,
condiciones de devalucion, etc. Ademas ofrece a los clientes |3 posibilidad de ponerse en contacta con un experto de
manera anline v ofrece indicaciones acerca de como realizar un pedido de uno de sus productos personalizadas. Por
toda esto se puede abservar que para MNIKE |as personas juegan un papel fundamental v son 2l centro de su estrategia de
personalizacion. Ademds el propio nombre de |z herramienta que ha creado MIKEID, hace referencia a la identidad v a la
personalidad con las letras “iD".

MIKEID cuenta con una gestion constantemente actualizada de su pagina web, a traves de la que ofrece el servicio de
personalizacion. Ademas ofrece toda la informacion que el consumidor necesita, como puede zer la referente al tiempo
de entrega de los productos personalizados desde que se realiza el pedido y esta constantemente informado acerca de
cugles son las necesidades de sus consumidores, para poder ofrecerles productos acordes a ellas lo antes posible.

El producta no tiene presencia fisica hasta que no estd en manaos del cliente, aungue ofrece a través de |la paging web
una visualizacion previa de la configuraciaon del dizefio de la zapatilla desde custro perspectivas distintas, para gue de
este modo el cliente pueda hacerse mejor & |a idea del resultado final de su producto. 5in embargo, es impartante
destacar que, al contrario de lo que ocurre con a8 mavoria de productos personalizados, en este caso =i se admiten
devoluciones. por lo aue no se corren tantos rieseos a la hora de encarear una de estas zapatillas.

Figura 11: “”NIKEiD”: Zapatillas deportivas personalizadas” Fuente: Elaboracién propia
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6. CONCLUSIONES

6.1. OBIJETIVOS

Este trabajo lo que pretendia era conocer cémo se pueden crear emociones y significados en los
consumidores a través de los productos personalizados, asi como conocer mejor los tipos de
personalizacién que existen y las caracteristicas que tiene cada uno de ellos.

Tras este trabajo de investigacion se ha podido determinar la gran importancia que tiene el
marketing emocional a la hora de crear significados y emociones en los consumidores, y se ha
podido constatar que la personalizacién estd muy relacionada con este tipo de marketing que esta
claramente orientado al cliente, ya que los consumidores se caracterizan por tener un gran
sentimiento de individualidad que les lleva a ser cada vez mas exigentes y a demandar productos
diferenciados que satisfagan sus necesidades particulares. Ademas, se ha observado que gracias a
los grandes avances que se han experimentado en las nuevas tecnologias y en Internet las
empresas han sido capaces de ofrecer productos personalizados que consiguen establecer
vinculos con los consumidores y estrechar su relacion con ellos, lo cual aumenta la satisfaccion de
los mismos, y esto genera fidelidad y lealtad hacia las empresas y las marcas. Esta oferta de
productos personalizados se hace generalmente a través de la tienda online de las empresas, lo
cual aporta una mayor comodidad y rapidez a los consumidores, ya que no tienen que desplazarse
y ademas pueden participar en la configuracién de su propio producto, sintiéndose de este modo
importante para la empresa.

Tras analizar los distintos tipos de personalizacion se ha podido observar que por el momento
resulta mas viable la personalizacion en masa frente a la personalizacién uno a uno, ya que
permite producir grandes volimenes de productos diferenciados a unos costes eficientes que
derivan en unos precios algo mas elevados que los de los productos estandarizados, pero que aun
asi los consumidores estdn dispuestos a pagar por el valor anadido que les aportan estos
productos. La personalizacién uno a uno, en cambio, todavia tiene mucho camino por delante y
requiere que sus técnicas sean mejoradas, ya que ofrece productos con precios muy elevados que
los consumidores no estan dispuestos a pagar. Por este motivo este tipo de personalizacion tiene
que trabajar para poder ofrecer productos toralmente personalizados pero a unos precios
asequibles y atractivos para la demanda. De cara al futuro se presentan muchas oportunidades
para el desarrollo de este tipo de personalizacidon, ya que gracias a avances tecnoldgicos como la
novedosa impresion 3D serd posible fabricar piezas mucho mas precisas y especificas.

Por otro lado, la aplicacion de las 7 P’s del marketing-mix a la personalizacidn resulta de gran
utilidad a las empresas como guia de las actuaciones que debe llevar a cabo a la hora de incluir en
su oferta productos personalizados. Se ha podido observar que algunos de estos elementos tales
como el punto de venta y la presencia fisica, son muy similares en ambos tipos de personalizacidn
pero que en cambio, otras de estas P’s como el producto y el precio presentan diferencias
significativas.
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En base a todo lo anterior se ha podido determinar que el éxito de la personalizacidn en nuestros
dias reside en la importancia que da a la persona como individuo y no como consumidor, tratando
de satisfacer en todo momento sus necesidades particulares en el momento preciso en que las
necesita, y aportando con ello un valor afiadido a los clientes que les invita a establecer una
relacion mas cercana a las empresas, lo cual acaba llevando a la fidelidad y consecuentemente, a
un incremento de las ventas para las empresas.

6.2. IMPLICACIONES PARA LA EMPRESA

En base a este trabajo de investigacion se han descubierto algunos aspectos de la personalizacion
de productos que pueden tener implicaciones para las empresas.

Entre estos aspectos se encuentra por un lado, la necesidad de que las empresas tengan una clara
orientacién al cliente, y que le consideren como el pilar central de toda su actividad, ya que sélo
de este modo podran establecer una relacién duradera con los consumidores. Esto se debe a que
cuando la empresa estd pendiente de los consumidores, éstos se sienten importantes para la
organizacién. Por otro lado, es necesario destacar que la participacion de los consumidores en el
proceso de configuracion de los productos personalizados es fundamental, ya que esto les hace
sentirse parte de la empresa y, ademds ayuda a incrementar las posibilidades de que los
consumidores estén satisfechos con el resultado final de los productos que disefian y compran.

Sin embargo, en lo referido a la participacion del consumidor, es importante que las empresas
tengan en cuenta lo relevante que es ofrecer al consumidor ayuda durante todo el proceso de
personalizacién e informales de todas las dudas que puedan plantedrseles, ya que en ocasiones la
configuraciéon de los productos personalizados puede resultar complicada para los consumidores
debido a que no cuentan con los conocimientos necesarios. Por todo esto es necesario que las
empresas presten mucha atencion a estos aspectos y faciliten el proceso de configuracion lo
maximo posible. Uno de los retos a los que deben enfrentarse las empresas es al de trabajar
exhaustivamente para conseguir convertir la configuracién de productos personalizados en una
experiencia memorable y Unica para el consumidor.

Ademas de esto hay que tener en cuenta que es necesario que se enfrenten a determinados retos
de cara a poder mejorar los sistemas productivos de personalizacidn, especialmente en lo referido
a la personalizacién uno a uno. Lo que es evidente es que para que tenga éxito, es necesario que
se trabaje en reducir los costes, ya que esto se traducird en una disminucién de los precios y como
consecuencia de ello, en un incremento de las compras de los productos totalmente
personalizados. De cara al futuro esto se va a ver posibilitado gracias a novedades como la
impresidon 3D, pero es muy importante que las empresas trabajen para lograrlo.

Por ultimo, es necesario hacer referencia a lo importantes que resultan las 7 P’s del marketing-mix
en la personalizacion. Es necesario que las empresas tengan estos elementos presentes en todo
momento cuando decidan llevar a cabo una estrategia de personalizacion, pues definiendo cada
uno de estos elementos y poniendo una atencidn especial en cada uno de ellos serdn capaces de
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crear estrategias de personalizacién eficaces que llamen la atencién de los consumidores y
consigan emocionarles y vincularles con la organizacién o con la marca.

6.3. LIMITACIONES

En cuanto a las limitaciones es necesario destacar que a la hora de realizar la revisién de la
literatura existe mucha mas informacién acerca de la personalizacién en masa, por lo que la
personalizacién uno a uno no se puede investigar tan a fondo. Esto se debe en parte, como ya se
ha comentado a que se trata de un tipo de personalizacidn al que todavia es necesario dedicar
muchos recursos de investigacion de cara a poder hacerlo mds accesible y menos costoso tanto
para las empresas como para los consumidores. Precisamente por este motivo el analisis de casos
que se ha realizado en base a las 7 P’s del marketing-mix se ha enfocado en la personalizacién en
masa. Por tanto, es necesario que las empresas inviertan de cara a desarrollar este tipo de
personalizacién que se prevé que serd exitosa.

Por otro lado, es necesario tener en cuenta que no resulta sencillo para las empresas satisfacer
emocionalmente a sus consumidores, incluso a través de la oferta de productos personalizados en
cuya configuracidn son participes. Esto se debe a que vivimos en un entorno muy dindmico en el
gue una serie de circunstancias han dado lugar a la aparicidon de un nuevo tipo de consumidor, que
se caracteriza por ser cada vez mas exigente y con mas poder a la hora de influir en la oferta de las
empresas. Ademas las necesidades de estos nuevos consumidores varian constantemente. Esto
implica que las empresas no siempre son capaces de acertar a la hora de averiguar qué es aquello
gue aporta un mayor valor afiadido a los consumidores ya que, en muchas ocasiones son ellos
mismos los que no saben qué es lo que realmente necesitan.
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