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Presentacion

Las empresas se percatan de que su relacién con el publico no se
limita a la produccion y venta de un determinado producto, sino
que esta relacion incluye también la venta de si mismas y de todo
aquello que representan en la mente del publico (Bernays, 2008).

La obra que ponemos en consideracion de la comunidad surge de una travesia intelectual y
emocional que un equipo de profesores de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, quienes desde el proyecto de investigacion
institucional denominado: “Relaciones consumidor-marca y su asociacion con la lealtad a la
marca” lograron plasmar en el libro: “Latidos de la marca” los complejos vinculos entre los
consumidores y las marcas desde una perspectiva académica y practica del Marketing y la
Psicologia del consumidor. Precisamente, los resultados que se describen en cada una de sus
paginas contribuyen con algunas respuestas a las interrogantes de la empresa en entornos

empresariales altamente competitivos y en evolucion constante.

Los autores se adentran en el corazon mismo de las relaciones entre el consumidor y la marca y
auscultan en la personalidad de la marca procurando entender la manera en que “los consumidores
dotan de cualidades humanas a las marcas” para complementar la diada racional de una relacion

de confianza y compromiso con la marca.

Este viaje sin duda se convertird en una experiencia fascinante que inicia explorando sus origenes,
evolucion y significado en el contexto del marketing contemporaneo, pasando por el
antropomorfismo en una fascinante caminata que se sumerge en el mundo de la humanizacion de
las marcas, recorriendo la intriga de las emociones que van desde el odio, la frustracion, la
construcciéon y mantenimiento de las relaciones. En ese sentido, reconocemos narrativas
convertidas en historias personales y colectivas en las que descubrimos que subyacen las relaciones
entre consumidores y marcas. Eso si, finalizamos ofreciendo un enfoque practico que procura
aproximarnos a la identificacion de las relaciones de los consumidores y sus marcas en la

construccion de relaciones significativas, auténticas y perdurables de estas con sus audiencias.

Esperamos que “Latidos de la marca” se convierta en la invitacion a iniciar un viaje por el
corazon del marketing moderno que se esta ocupando por entrelazar emociones, narrativas y

relaciones que dan sentido a nuestras decisiones de compra y nuestras lealtades de marca.
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Si usted busca comprender y mejorar las relaciones entre consumidores y marcas, esta obra
podria convertirse en la inspiracion de reflexiones profundas y acciones que transformaran la

manera de comprender estas relaciones.
Ph.D. Félix Wilmer Paguay Chavez

DOCENTE INVESTIGADOR DE LA UPEC
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Prologo

Los libros, al igual que las marcas, se construyen a lo largo del tiempo mediante la inspiracion y
la transpiracion de una labor responsable que se refleja en cada una de las paginas, que cobran vida
cuando nos embarquemos en un viaje de descubrimiento, explorando los vinculos emocionales

gue nos unen a las marcas que amamos, odiamos 0 que simplemente nos intriga entender.

Latidos de la marca: Un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la
marca es una obra, que abre una ventana hacia el mundo dindmico de las relaciones entre las
personas y las marcas que habitan en el entorno cotidiano, desentrafian los misterios de la conexion
humana con las entidades intangibles que dan forma a las decisiones de compra, percepciones y,

en dltima instancia, a la vida de las personas.

En el primer capitulo, se exponen los origenes de la teoria de las relaciones consumidor-marca,
visto desde su evolucion y desde sus humildes comienzos hasta su estado actual como un campo

de estudio vibrante en el mundo de las marcas.

El viaje continta con la humanizacién de las marcas en el segundo capitulo, donde se desentrafia
el poder del antropomorfismo y los rasgos de personalidad como una construccion de conexiones

emocionales entre consumidores y marcas.

Pero no todo es luz y alegria en el mundo de las marcas. En el tercer capitulo, ingresamos en el
oscuro y complejo territorio de las emociones negativas y, cdmo estas se traducen detras de las
relaciones consumidor-marca, que afectan las interacciones con las marcas de manera profunda y

duradera.

El significado de la relacion cobra vida en el cuarto capitulo, las historias personales de los
consumidores y su relacion con las marcas, se traduce en las siguientes interrogantes ¢ Coinciden
nuestras historias con las que las marcas nos cuentan sobre si mismas? ;O hay una brecha entre la

narrativa de la marca y nuestra experiencia real?

En el quinto capitulo, se pone en marcha el proceso de establecer relaciones, desglosando los pasos
que los consumidores y las marcas dan para conectarse entre si de manera significativa. Y
finalmente, como poscapitulo, se muestra una jerga cotidiana “la yapa™: viaje adicional que a través

de los latidos de la marca, se sintetizan experiencias y descubrimientos en un enfoque teérico y

Vil
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hallazgos empiricos que iluminaran ain mas el camino hacia una comprension mas profunda de

las relaciones consumidor-marca.

Amén de lo dicho, es una obra que merece compartir vuestro tiempo, vuestra sabiduria y vuestra
vocacion al internarse y disfrutar de este viaje tanto como yo lo he disfrutado, sobre todo, para

descubrir la magia que reside en el corazén de las marcas que nos rodean.
iBienvenidos a Latidos de la marca!

Ambato, 18 de marzo de 2024

Juan Carlos Castro
Creador de Marcando
Profesor - Investigador de Branding y Neuromarketing
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La Carta del Especialista

Es un privilegio presentar este exhaustivo y completo libro “Latidos de la Marca: un viaje a través
de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca. Enfoques tedricos y hallazgos
empiricos”, escrito por tres destacados investigadores de la Universidad Politécnica Estatal del
Carchi. Los autores, Félix Wilmer Paguay Chavez, Gabriela Carla Cuadrado Barreto y Fernando
Javier Villarreal Salazar, comparten sus investigaciones invitdndonos a adentrarnos en sus paginas
y profundizar en un analisis detallado sobre las complejas interacciones entre consumidores y
marcas, y las dinamicas relaciones que entre ellos se establecen en un mundo altamente

globalizado.

En la actualidad la mayoria de los textos de marketing son producidos por autores anglosajones.
Sin embargo, los autores de esta obra toman la decision de escribirla en espafiol, lo que enriquece
enormemente la experiencia lectora para los hispanohablantes ya que aprovecha la riqueza de la
lengua espariola.

Una de las principales fortalezas de esta obra radica en su enfoque especializado, disefiado tanto
para investigadores como para estudiantes de marketing, interesados en profundizar en un tema
tan especifico como relevante en el ambito del marketing contemporaneo, como lo es el concepto

de marca, sus constructos y teorias asociadas.

Sin embargo, los autores tomando como punto de partida las investigaciones de Susan Fournier de
1998, no limitan su obra a una exhaustiva exposicion y descripcion de teorias de marca y las
relaciones que establecen con los consumidores, por el contrario, acomparian cada riguroso analisis
tedrico, con valiosos hallazgos empiricos, proporcionando un marco completo y practico que
facilita la comprension de las complejas interacciones entre consumidor y marca, y los diferentes

tipos de relaciones que entre ellos se crean.

Adicionalmente, los investigadores tienen la generosidad de facilitar al lector una comprension
profunda de la metodologia empleada en cada investigacion, asi como de los resultados obtenidos
y sus posibles implicaciones. Esta transparencia y claridad en la presentacion de los hallazgos
enriquece el debate académico, y abre nuevas puertas para la profundizacion en futuras

investigaciones en esta area.
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Ademas, los autores enriquecen sus investigaciones analizando marcas globales tan conocidas
como puede ser Hugo Boss, Adidas o Nike con marcas locales de diferentes sectores industriales,
tales como el sector de educacion superior ecuatoriana y el sector bancario, entre otras. Siendo
esto ultimo, muy relevante ya que entrega una perspectiva mas completa al integrar una gran
diversidad de marcas participantes en distintos sectores industriales que son claves en el entorno
global pero muy particularmente en el entorno latino, y méas especificamente en el medio

ecuatoriano.

La marca, como bien sefialan los autores, es una variable critica en el marketing moderno, cuya
relevancia empresarial va mas alla del ambito comercial para convertirse en un elemento

fundamental del valor total de una empresa, y de como ella es percibida por su entorno.

De alli a que el gran aporte de este libro y de cada una de las investigaciones que este contiene,
sea que permite al lector sumergirse en un viaje apasionante a través de la compleja y fascinante
relacion entre el consumidor y la marca, ofreciendo una vision profunda, perspicaz y
enriquecedora, que dejarad una marca perdurable en todas las personas que tengan la fortuna de

adentrarse en sus paginas.

Este libro es un testimonio del compromiso y la dedicacion de los autores hacia la comprension y
el avance en el campo del marketing, y sin duda, se convertira en una lectura indispensable para
estudiantes, investigadores y muy especialmente profesionales del area que busquen tomar
decisiones de gestién de marca que apoyen el cumplimiento de los objetivos de la direccion

estratégica de sus organizaciones.

Por altimo, tengo la certeza de que, si esta obra llega a manos de profesionales ecuatorianos del
area de marketing estratégico va a incentivar futuras investigaciones conjuntas de marcas locales,
cuyos hallazgos permitiran a las empresas realizar una fructifera gestion de sus marcas y adecuados
procesos de toma de decisiones estratégicas. Lo que dara como resultado la conformacion de
relaciones permanentes y solidas entre el medio empresarial y la Universidad Politécnica Estatal
del Carchi, concretando uno de los grandes objetivos de toda universidad, como lo es consolidar
una estrecha y permanente relacion entre actores externos y la universidad, agregando valor a cada

uno de ellos.

Concepcion, 19 de marzo de 2024
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Paulina Pinchart Urrutia
Licenciada en Ciencias de la Administracion de Empresas
Ingeniero Comercial
Master en Marketing y Gestion Comercial

Académica Universidad del Bio-Bio — Chile
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Introduccion

Put simply, consumers do not choose brands, they choose lives (Fournier, 1998, p. 367).
Empezamos aqui nuestra travesia planteada en el libro: “Latidos de la marca: Un viaje a través de
la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca”, con el proposito de identificar esas

relaciones significativas, auténticas y perdurables de los consumidores con sus marcas.

En 1998 se publico el articulo ‘Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research’ de Susan Fournier, el cual, al momento de escribir este libro, tenia 12.370
citas en Google Académico (consultado el 04 de septiembre de 2023); eso demuestra que pese a
su antigliedad, la investigacion de Fournier permanece vigente y se utiliza como punto de
referencia para explicar las cualidades de las relaciones consumidor-marca. Sin embargo, el
estudio de la experiencia del consumidor con la marca todavia enfrenta desafios para consolidarse
en el debate académico (Andrein et al., 2018); en esa misma linea, (Khamitov et al., 2019)indicaron
que la literatura sobre las relaciones consumidor-marca se ha explorado muy poco en regiones
africanas, sudamericanas o asiaticas. Precisamente esta es la razon por la que los autores
impulsamos este trabajo cuestionandonos: ¢Qué tipos de relaciones consumidor-marca existen?,
¢qué las detona?, y ¢qué emociones despiertan? Estas interrogantes son bastante cautivadoras y se
abordan a lo largo del libro.

Otra razon para involucrarnos en este trabajo yace en el escenario postpandemia. Segun el INEC,
(2021), en Ecuador se registro el cierre de 20 mil empresas del sector servicios en 2020, mientras
que el sector del comercio reportd una reduccién de nueve mil millones de dolares en ventas con
respecto a 2019. Desde luego que desde la perspectiva del marketing esas pérdidas pueden
explicarse porque el COVID-19 genero crisis de confianza entre los consumidores y las marcas
(Jiménez et al.,, 2022). Por lo tanto, este escenario postpandemia impone desafios para la
reactivacion econdmicay, en el caso de las marcas, el reto implica recuperar su valor experiencial

y la lealtad de sus clientes (Kim et al., 2021).

Es importante destacar que las relaciones entre consumidores y marcas no se separan ni constituyen
un &mbito de accidn distinta de la competitividad empresarial. Como se discutira en los siguientes
capitulos, la competitividad y las relaciones entre marca y consumidor se entrelazan en el contexto

empresarial, especialmente al considerar la generacion de valor tanto financiero como valor para
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los accionistas. Precisamente la resonancia organizacional, una dimension del constructo de
resonancia de significados de marca planteado por Fournier et al. (2008), aporta valor a laempresa
cuando los significados de la marca estan alineados con el modelo de negocio, y, ademas, el
posicionamiento que entiende la organizacion es coherente con aquel que comprenden los
consumidores. Refiriéndonos al valor desde una perspectiva relacional, las ganancias pueden ser
reciprocas; primero los consumidores satisfacen sus necesidades y a cambio estos individuos
entregan valor que se traducen en flujos de caja positivos y significativas tasas de utilidad
(Fernandez y Inverneiro, 2021), que en UGltima instancia impulsaria la mejora de indicadores

economicos locales y nacionales.

Bajo esta logica el libro: “Latidos de la marca”, se encuentra estructurado en cinco capitulos y una
yapa. El primer capitulo proporciona una vision rapida sobre el origen de la teoria de las relaciones
consumidor-marca y constituye el hilo conductor del presente trabajo. En el segundo capitulo se
abordan dos aspectos interesantes sobre la humanizacién de las marcas y su relacion con la
confianza en la marca, que constituye el ndcleo para entablar relaciones. El tercer capitulo se
refiere al componente emocional que despiertan las relaciones consumidor-marca, para lo cual se
determind el nucleo emocional del que subyace la relacion de los consumidores con las marcas de
siete bancos ecuatorianos. En el cuarto se exploraron los significados de una marca de compras y
entrega a domicilio de viveres y otros productos de supermercado con la finalidad de identificar si
son resonantes para el consumidor, la culturay la organizacion. El quinto capitulo presenta algunas
evidencias que explican el como se establecieron las relaciones consumidor-marca en el sector de
la ropa; ademas proporciona la aproximacion a un proceso para identificar las relaciones
consumidor-marca que, se previene al lector, requiere mas investigaciones, y desde luego que cada
capitulo ofrece algunas recomendaciones para el desarrollo de futuras investigaciones. Por Gltimo,
la yapa presenta una infografia de los resultados de dos estudios pilotos que se llevaron a cabo en
el sector de la ropa y los lacteos los cuales muestran de manera especifica las menciones de las

marcas y sus niveles de lealtad conductual y actitudinal.

Estimados lectores, con ello les invitamos a sumergirse en esta lectura en la que cada experiencia
se convierte en una aventura que, de una u otra manera, todos hemos vivido como consumidores

con las marcas. jQue disfrutes del viaje!



Capitulo 1. Relaciones consumidor-marca

En el presente capitulo se proporcionara una vision rapida sobre el origen de la teoria de las
relaciones consumidor-marca, convirtiéndose asi cada una de las ideas que se presentan en el
nucleo de toda la corriente de investigacion actual. Es preciso indicar que, basados en el trabajo
de las relaciones interpersonales de Hinde (1995), Hinde y Stevenson (1976) y otros destacados
investigadores, Fournier (1998) cimentd su teoria en cuatro condiciones bésicas que caracterizan
las relaciones interpersonales:

(1) las relaciones entre interlocutores activos e interdependientes implican un intercambio
reciproco; (2) las relaciones son intencionadas, porque en su esencia aportan significados
a las personas que las entablan; (3) las relaciones son fendmenos multiples: abarcan varias
dimensiones y se manifiestan de maltiples formas, proporcionando una serie de beneficios
a las partes involucradas; y, (4) las relaciones son procesos: evolucionan y cambian a lo
largo de una serie de interacciones y en respuesta a las fluctuaciones del entorno (Fournier,
1998, p. 344).

Estas premisas son los puntos centrales del primer capitulo, lo que nos permite abordar en primer
lugar el reconocimiento de las marcas como socios de la relacion; en segundo lugar, la descripcion
de las fuentes de significado; en tercer lugar, la ampliacion de la idea sobre las relaciones como

fendmenos maultiples y; en cuarto lugar, las caracteristicas temporales de las relaciones.
1.1 Lamarca como socio de la relacion

Aunque en los ultimos afios se ha visto el desarrollo conceptual en torno al antropomorfismo de
las marcas, entendido como la practica de atribuir caracteristicas humanas o personalidad a una
entidad comercial, este analisis tiene sus raices en el giro relacional de los finales de los noventa.
Desde 1998, con el trabajo fundacional de Susan Fournier, se profundizo en la investigacion de
estos procesos para explicar la conexion emocional fruto de la personificacion de la marca; un
enfoque que complementamente la escala de personalidad de maraca desarrollada por (Aaker ,
1997)

El autor Fournier (1998) recurrié a las teorias del animismo y formacion de impresiones para
argumentar que la marca es un socio reciproco en las relaciones consumidor-marca. Desde la
perspectiva de las teorias del animismo, indicé que las personas tienden a antropomorfizar los
objetos — teléfonos, motocicletas, automdviles, mascotas, 1o no humano — para facilitar sus

interacciones con el mundo ‘inmaterial’. El antropomorfismo de las marcas induce a los
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consumidores a percibir rasgos (género, nombre), personalidad (extravertida, agradable) e

intenciones similares a las humanas (Maclnnis y Folkes, 2017).

El trabajo de Aaker (1997) sobre la ‘personalidad de marca’ apoya la idea de Fournier (1998): los
consumidores dotan de cualidades humanas a las marcas reflejando su disposicion a considerar a
las marcas como miembros vitales de la diada relacional. De hecho, el antropomorfismo es un
predictor de la confianza y el compromiso con la marca (Golossenko etal., 2020), estos
constructos relacionales permiten inferir que las interacciones entre el consumidor y la marca han

sido mutuamente beneficiosas para ambas partes.

Las investigaciones de Maclnnis y Folkes (2017) describieron que los gestores de marca recurren
al antropomorfismo de cuatro maneras: (1) sefiales visuales, (2) dispositivos verbales, (3) recursos
retoricos y (4) motivaciones sociales. El uso de sefiales visuales activa el esquema de conocimiento
del consumidor y su tendencia a ‘humanizar a la marca’ con sefiales visuales, por ejemplo,
proporcionarle un rostro al producto basado en fWHR (la anchura bicigomatica dividida entre la
altura superior de la cara) puede configurar la preferencia de los consumidores y su disposicién a
pagar un determinado precio (Maeng y Aggarwal, 2018). El uso de portavoces que, en ocasiones
ofrecen una mayor proteccion a la marca (Folse etal., 2013) es otro dispositivo visual de

antropomorfismo.

El antropomorfismo mediante dispositivos verbales incluye tacticas como el uso de chatbots
(Pavone et al., 2023), darle al producto el nombre de una persona — las zapatillas Jordan de Nike
—, describir el producto en primera persona y etiquetar a las marcas con el género, por ejemplo,
Pogacar et al. (2021) demostraron que los nombres linglisticamente femeninos mejoran las

actitudes del consumidor y se asocia a un mejor rendimiento de la marca.

La ‘humanizacion’ de la marca mediante dispositivos retoricos activa el esquema de
conocimientos del consumidor a través de metaforas o similes visuales o verbales para comunicar
el significado acerca de la marca (Maclnnis y Folkes, 2017). Uno de los dispositivos retdricos yace
en los arquetipos; los profesionales de marketing dedican grandes esfuerzos en contar historias
para desarrollar percepciones sobre la marca; por ejemplo, las ‘marcas sirvientes’ ( Kim y Kramer,
2015), ‘compaifieras de culto’ (Van Esch et al., 2022), ‘heroinas’ (por ejemplo, BMW), ‘rebeldes’
(por ejemplo, Harley-Davidson) (Fournier y Alvarez, 2019; Maclnnis y Folkes, 2017).
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Las motivaciones sociales indican que el antropomorfismo de las marcas puede ser mas fuerte en
culturas colectivistas (China e India) porque la gente vive mas unida, por ende, el conocimiento
sobre los humanos es méas accesible; no ocurre lo mismo en culturas no colectivistas (EE. UU.)
(Maclnnis y Folkes, 2017). Generalmente, los consumidores socialmente excluidos estan mas
motivados para establecer una relacion con una marca con rasgos humanos (Kim et al., 2023) y
dependiendo de las atribuciones de la exclusion, pueden entablar una relacién consumidor-marca
que simule un flirteo (Chen et al., 2017). En el otro extremo, la necesidad de pertenencia de los
consumidores refuerza los efectos (mediadores) del antropomorfismo percibido sobre el apego a
la marca (Chen y Lin, 2021).

Una marca puede considerarse un socio activo y legitimo de la relacion cuando va mas alla de la
personificacion (el antropomorfismo) y actla para afectar, definir y redefinir la relacion con el
consumidor (Fournier, 1998). La teoria de formacion de impresiones sugiere que todos los
comportamientos observados se traducen en un lenguaje de rasgos, tales rasgos constituyen la base
del concepto evaluativo de las personas (Srull y Wyer, 1989), por ejemplo, algunas bandas de rock
pueden considerarse rebeldes e inconformes por su percusion, melodias, letras y sus presentaciones
en vivo (Nirvana y su grunge). En el &mbito de las marcas, Fournier (1998) considerd que todos
los comportamientos intencionados de la marca — es decir, todas las acciones de marketing que
llevan a cabo los gestores de marca, por ejemplo, las comunicaciones integradas de marketing
(Keller, 2016) — permiten inferir los rasgos de la personalidad de marca y redefinirlos mediante
los juicios (evaluaciones) de los consumidores (Maclnnis y Folkes, 2017).

Malone y Fiske (2013) y Kervyn et al. (2012) explican que las categorizaciones, descripciones y
juicios que las personas hacen sobre los demas, responden a dos criterios: la calidez y la
competencia. La calidez se juzga en primer lugar y se refiere a las caracteristicas de otra persona
— ¢;es amable, sincera, confiable...? — que se relacionan con la intencionalidad — ¢él/ella tendra en

cuenta mis intereses? — (Fournier y Alvarez, 2012).

Por su parte, el criterio de competencia consiste en la evaluacion de la capacidad de la otra persona
— su inteligencia, habilidad, creatividad y eficacia —. Esta l6gica se extrapolo al contexto de las
marcas, por ejemplo, Kim et al. (2023) descubrieron que los consumidores excluidos prefieren a
las marcas mas calidas — incluso si es poco competente — para entablar una relacion y reducir la

sensacion de soledad. Aaker et al. (2010) demostraron que las marcas sin animo de lucro se
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perciben como calidas, pero menos competentes con respecto a las marcas con fines de lucro. Las
marcas que se perciben como calidas y competentes se evallan mejor, en términos de

favorabilidad, que aquellas consideradas frias e incompetentes (Maclnnis y Folkes, 2017).

La investigacion sobre la formacion de impresiones ha examinado las distintas acciones de
marketing, por ejemplo, las marcas que se esfuerzan por ser ‘mas globales’ también son evaluadas
favorablemente por los consumidores de distintas culturas, a este fenémeno se lo denominé ‘the
coalescence effect’ (Hu et al., 2023). En cuanto al manejo de los recursos, Malika y Maheswaran
(2023) encontraron que las sefiales de escasez que se presentan en el sector de los servicios y se

gestionan eficazmente conducen a valoraciones positivas en términos de calidez y competencia.

Por su parte, Sundar y Noseworthy (2016) demostraron que la confirmacion/desconfirmacion
sensorial y su vinculo con la personalidad de marca influyen en su valoracion. En esa misma linea
de estudio, Leung et al. (2023) encontraron que el uso del lenguaje formal puede mejorar las
preferencias y respuestas a las marcas percibidas como competentes, en cambio, el uso de
pronombres (lenguaje informal) es mas favorable para las marcas mas célidas. Los espacios en
blanco en los textos publicitarios también influyen en los juicios de los clientes — menos

persuadidos — (Kwan et al., 2017).

Otros estudios enfocados en las funciones del empaque indican que las sefiales visuales y hapticas
(Littel & Orth, 2013), la ubicacién y el movimiento de las imagenes (Van et al., 2014), el disefio
de las etiquetas de los envases (Werle etal., 2022), pueden alterar las impresiones de los
consumidores sobre la marca. Considerando esta breve revision selectiva sobre la formacion de
impresiones, parece conveniente distinguir que la competencia como criterio de evaluacién cobra
sentido en el ‘producto real’? y el criterio de calidez en el ‘producto aumentado’? de esa manera la
formacion de la personalidad de las marcas y su redefinicion es un proceso coherente (Aagerup
etal., 2022).

En conclusion, Fournier (1998) indico que la ejecucion de las acciones de marketing es la piedra
angular de la teoria de las relaciones consumidor-marca, porque permite distinguir los esfuerzos

de las partes en el inicio, el mantenimiento y la posible destruccion de la relacion. Ni la marca, ni

L El carro que compro.
2 El servicio postventa y la garantia de los 100.000 km del carro que comprd.
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los consumidores son actores pasivos, como se vera a lo largo de este estudio, ambas partes realizan

una especie de ‘trabajo relacional’ (Alvarez et al., 2021).

1.2 Consumidor-marca: los significados de la relacion

Una marca puede tener distintos significados entre un individuo y otro, esa cualidad se denomina
multivocalidad de la marca (Allen etal., 2008), en consecuencia, las relaciones que los
consumidores establecen con las marcas se producen en diferentes circunstancias (Fournier, 2009).
El consumidor desempefia un papel activo como creador de tales significados (Alvarez et al., 2021,
He & Zhang, 2022) y los adapta para que encajen con sus (1) ‘temas vitales o existenciales’ —
preocupaciones existenciales que los individuos gestionan durante su vida, por ejemplo, mejorar
la relacion padres-hijos; (2) proyectos de vida — implican la construccion, el mantenimiento y
disolucion de roles vitales clave, que modifican el autoconcepto de las personas, como los eventos
que cambian los roles (la graduacion universitaria) y las etapas de transicion (crisis de la mediana
edad); vy, (3) preocupaciones actuales — conjunto de actividades diarias e interrelacionadas
orientadas a completar las tareas diarias, por ejemplo, hacer las compras para preparar el almuerzo
— (Fournier, 1998, 2009).

Las relaciones consumidor-marca son facilitadoras y no la finalidad en si mismas (Fournier, 2009).
La solidez de la relacién surge como un subproducto de la satisfaccion de las necesidades
funcionales de los consumidores — ayudandolos a vivir su vida — (Fournier & Alvarez, 2019;
Fournier & Mick, 1999), no como un impulso para expresar la identidad mediante la marca. En
ese sentido, hasta los meros intercambios comerciales (por ejemplo, comprar fosforos o
desinfectantes de piso) se consideran una relacion consumidor-marca, aunque esté desprovista de

toda la carga emocional.

La investigacion sobre la comunidad de marca ha revelado que los consumidores pueden estar mas
interesados en los vinculos sociales que nacen de las relaciones consumidor-marca, que, en la
propia marca que sirve de plataforma para el establecimiento de tales vinculos sociales (Fournier,
2009; Swaminathan et al., 2020). Las comunidades de marca proporcionan oportunidades para la
creacion colectiva de significados, porque los consumidores experimentan la marca juntos

(Fournier y Alvarez, 2019).
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Mufiz y Schau (2005) evidenciaron que la comunidad de marca del ‘Apple Newton’ se asemejaba
a un ‘culto’ creado por el consumidor, que se alejo del creador — Apple, que discontinuo el
producto en 1998 —, la comunidad sobrevivia nutriéndose de experiencias trascendentes y magico-
religiosas que compartian los miembros para mantener el uso de una tecnologia obsoleta, en este
caso, ‘Apple Newton’ sirvi6 de plataforma para satisfacer las necesidades de afiliacion social de
sus integrantes (Parmentier & Fischer, 2015) y al mismo tiempo fortalecer mas su relacién
consumidor-marca (Thompson et al., 2006), lo cual coincide con la nocién de Fournier (2009)

sobre las relaciones como facilitadoras.

Independientemente de las experiencias de marca individuales o en comunidad, tanto para los
gestores de marca como para los académicos resulta necesario entender qué ‘significados son
importantes’ en la vida de las personas y como se crean (Maclnnis et al., 2019). Segun Batra (2019,
p. 536) “el significado de marca es una red completa de asociaciones de marca en la mente de los
consumidores, producidas por las interacciones del consumidor con la marca y las comunicaciones
sobre ella”, de acuerdo con Batra (2019) tales asociaciones, ademas de las funciones o beneficios

de la marca, incluyen aspectos simbolicos que reflejan la identidad.

Segun Fournier et al., (2008) el constructo ‘resonancia del significado de marca’ también puede
ayudar en la tarea, estos autores sostienen que la resonancia del significado es un mediador de la
fuerza de la relacion consumidor-marca y se enfoca en la reverberacion y la importancia de los
significados en el mundo personal y cultural del consumidor. En otras palabras, el enfoque de la
resonancia se dirige al como las marcas llegan a significar algo para las personas que las utilizan
(Fournier, 2009).

Si el interés es entender como las marcas llegan a significar algo para los consumidores, entonces,
debe considerarse que “las marcas son entidades dinamicas y co-creadas, y el significado de marca
no es inherente al producto ni constante entre individuos, sino que se deriva de los contextos en
los cuales residen las marcas” (Allen et al., 2008, p. 787). Por lo tanto, las marcas pueden servir
como locus de un discurso social significativo (Allen et al., 2008; Swaminathan et al., 2020;
Torelli et al., 2020).

Fournier y Alvarez (2019) realizaron una revision selectiva de literatura, para explicar como las

marcas adquieren significados culturales. Segun los autores, el significado cultural es una nocién
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compleja que puede explicarse considerando los conceptos de modelo cultural y significado —

utilizados ampliamente en la antropologia —.

Los modelos culturales pueden entenderse como redes cognitivas relativamente estables
que son compartidas, hasta cierto punto, por un grupo social con experiencias similares;
mientras que los significados son pensamientos, sentimientos y asociaciones menos
conscientes que se evocan cuando los esquemas de las personas se encuentran con el
mundo en un momento determinado (Fournier & Alvarez, 2019, p. 520).Asi pues, el
significado cultural es el resultado del uso creativo que una persona hace de los modelos
culturales disponibles para dar sentido a una experiencia e informar sus acciones en el
mundo (Fournier & Alvarez, 2019, p. 520).

Segun Fournier y Alvarez (2019) un modelo cultural se conoce entre los individuos mediante el
proceso de institucionalizacion, que se refiere a la manifestacion tangible de los modelos culturales
en artefactos de la vida publica. Lo ‘tangible’ de los modelos culturales se encuentra en simbolos,
objetos fisicos, objetos construidos culturalmente — el dinero, el matrimonio —, representaciones

convencionales del modelo y los roles.

Las categorias centrales de significado que permiten el desarrollo de entendimientos compartidos
sobre lo ‘tangible’, segun McCracken (2005) citado en Allen et al. (2008, p. 786) residen en: el
género, el estilo de vida, la edad/cohorte, la ocupacion, el estatus, el tiempo y lugar, los valores, la
década y la moda o tendencia (Batra, 2019). Por ende, los modelos culturales se comparten porque
los individuos y las instituciones producen manifestaciones convencionales y los convierten en

parte de la vida cotidiana (Fournier & Alvarez, 2019).

Los puntos clave que usaron Fournier y Alvarez (2019), para explicar como las marcas adquieren
significados culturales son originarios de la psicologia del consumidor, que los autores
complementan con una perspectiva interpretativa, son: 1) las asociaciones de marca; 2) las
categorias de producto — nodos especiales en la red asociativa de la marca, los productos funcionan
como marcos de referencia que le indican al consumidor qué esperar de la marca —; 3) las
identidades sociales — elementos de la auto imagen de un individuo que estan asociados a grupos
sociales a los cuales pertenece el individuo —; y 4) la autoidentidad — aspectos del autoconcepto

de una persona —.

Las asociaciones de marca, desde una perspectiva interpretativa, pueden integrarse en mitos (por
ejemplo, la cerveza mexicana Corona), metaforas (por ejemplo, el pufio formado por neumaticos
Pirelli) e ideologias (por ejemplo, ideologia swadeshi anti-Coca Cola) para facilitar la creacion de

significados al fijar la atencion del consumidor de forma convencional, iluminando ciertos
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aspectos de la experiencia y ofuscando otros (Fournier & Alvarez, 2019). Esto puede ser mas
complejo y dindmico en un contexto hiperconectado, porque a medida que la empresa
comercializadora pierde el control en la cocreacién del significado de la marca, el consumidor y
otras partes interesadas modifican las asociaciones de marca, generando nuevos desafios para los

gestores de marca (Swaminathan et al., 2020).

Por su parte, las categorias de producto se institucionalizan y adquieren significado cultural a
través de cuatro dimensiones de legitimidad: (1) cognitiva, (2) normativa, (3) regulatoria y (4)
territorial, en la Figura 1 se presenta una breve descripcion de cada dimension. Validar la
legitimidad de una nueva categoria implica la movilizacion de personas, instituciones y objetos
materiales alrededor de modelos culturales histéricamente arraigados (Fournier & Alvarez, 2019).
En consecuencia, las marcas culturalmente significativas se integran en la vida social de los
consumidores — en ocasiones pueden convertirse en iconos culturales que simbolizan el significado

de una nacion (Torelli et al., 2021).

Figura 1.
Dimensiones de la legitimidad de un producto

Dimensiones de
la legitimidad
del producto

Regulatoria Territorial
Grado de asimilacion ; . .
del producto en Congruencia entre el Conformidad con la Capta el efecto tangible de
el esquema cognitivo producto, las normas legislacion vigente. pertenecer a una localidad
: y valores sociales. del producto.

culturalmente disponible,
del consumidor.

Nota. La figura 1 se adapt6 de Fournier y Alvarez (2019) e indica las cuatro dimensiones de la legitimidad
que debe adquirir un producto para su institucionalizacion.
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Segun Fournier y Alvarez (2019) la identidad social se trata de los elementos de la autoimagen de
un individuo que estan relacionados con grupos de personas a los cuales el individuo pertenece —
por ejemplo, grupos de investigacion, el coro del barrio, cultos religiosos, clubes de lectura, entre
otros. En el contexto de las marcas, el consumo permite la construccion de una red asociativa en
la mente de los consumidores que implican las representaciones mentales de la marca, el grupo

social y el ‘yo’ (Escalas y Bettman, 2005).

Cuando se trata de identidades sociales la investigacion interpretativa estudia las comunidades de
marca (Ozuem et al.,, 2021), que son colectivos sociales que comparten un modelo cultural
especifico y experimentan la marca juntos (Fournier & Alvarez, 2019), tales experiencias incluyen:
a) las redes sociales (conocer) y las actividades de compromiso con la comunidad, b) los esfuerzos
de gestion de la impresidn para agentes externos a la comunidad y c¢) el uso de la marca (Mufiiz y
Schau, 2005). También estan los denominados ‘grupos estigmatizados’ (ser un adulto mayor) y las
actividades que estos colectivos emprenden para mejorar su identidad social son una fuente fertil

para que las marcas adquieran un significado cultural (Fournier y Alvarez, 2019).

La autoidentidad o identidad personal de un individuo se refiere a los aspectos de su autoconcepto,
que también adquieren significados culturales (Fournier y Alvarez, 2019). Desde la perspectiva de
la psicologia del consumidor, la investigacion ha demostrado que los consumidores asocian marcas
con rasgos de personalidad y se afilian a marcas coherentes con rasgos destacados de sus propios
autoconceptos (Aaker, 1997; Batra, 2019).

Por otro lado, desde la perspectiva interpretativista, los consumidores asignan significados a las
marcas que les permiten el desempefio de tareas existenciales, proyectos vitales y preocupaciones
actuales (Fournier, 1998), que son interpretados y priorizados mediante modelos culturales
provenientes de las relaciones interpersonales que orientan la interaccion consumidor-marca
(Fournier y Alvarez, 2019). Ademas, la corriente interpretativa indica que, cuando las personas
utilizan las marcas para ampliar o configurar su sentido del ‘yo’ ante los demas, implicitamente

estan creando significados culturales (Coulter et al., 2003).

No obstante, estas practicas se transformaron con la digitalizacion de los productos y las redes
sociales, es decir, la construccion del sentido del ‘yo’ en un contexto ‘online’ puede ser diferente
en comparacion con el proceso en ‘offline’ (Swaminathan et al., 2020), quizas los consumidores

recurren a mas modelos culturales — verticales (0 horizontales), colectivos (o individuales),
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tradicionales (o modernos) (Maclnnis et al., 2019; Torelli et al., 2021) — entre los dos contextos on

y off.

Por altimo, la cultura es una coproduccion, un espacio en disputa en el que multiples actores
sociales crean y difunden historias, discursos e imagenes que vinculan a la marca con modelos
culturales y, ademas, la conectan con la experiencia (Fournier y Alvarez, 2019), por lo tanto, las
marcas son cocreadas (Swaminathan et al., 2020). Segun Allen et al. (2008) los psicélogos del
consumo pasan por alto que la empresa (duefia de la marca) es uno de los muchos creadores de
significado de marca (Swaminathan et al., 2020), desconociendo que los consumidores (He y
Zhang, 2022) y los sistemas de produccion cultural mas amplios cumplen roles primordiales en
este proceso de cocreacion (Fournier & Alvarez, 2019); los participantes de ese sistema de
produccion — como los medios de comunicacion — suelen denominarse intermediarios culturales
(Thompson et al., 2006) y afiaden significados a la marca mediante acciones mas 0 menos

intencionadas (Fournier y Alvarez, 2019).

En resumen, comprender una relacién determinada requiere un dominio de los significados que la
relacion proporciona a la persona que la entabla (Fournier, 2009). En el contexto de las marcas, se
identifican tres fuentes importantes de significado: psicoldgico (temas existenciales, proyectos de
vida y preocupaciones actuales), sociocultural (identidades sociales y personales) y relacional
(cocreacidn), cada una de las cuales sirve como contexto que da forma al significado de la relacion
consumidor-marca (Batra, 2019; Fournier y Alvarez, 2019; Maclnnis et al., 2019; Torelli et al.,
2021). Por lo tanto, las relaciones afectan y se ven afectadas por los contextos que las contienen
(Fournier, 1998).

1.3 Las relaciones son fendmenos multiples

El estudio original de Fournier (1998) describi6 15 formas de relaciones consumidor-marca. La
revision sistematica de literatura de Alvarez et al. (2023) evidencia que las diferencias entre los
varios tipos de relacion consumidor-marca son importantes porque permiten explicar la variacion
del comportamiento, los sentimientos y pensamientos del consumidor que pueden reflejarse en
variables clave como la lealtad — los niveles de lealtad serian diferentes entre una aventura y un
matrimonio arreglado. Por esa razdn, es necesario comprender en profundidad, en términos

operativos, los mecanismos de las relaciones consumidor-marca.
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Para ofrecer una vision panoramica de esta tipologia, los vinculos pueden entenderse a través de

la naturaleza de su interaccion

Vinculos orientados al compromiso a largo plazo: Matrimonios arreglados (impuestos por

circunstancias), matrimonios de conveniencia y amistades comprometidas.

e Vinculos de fuerte atraccion y pasion: Aventuras amorosas (emocionales y de corta

duracidn), amores platénicos y dependencias afectivas.

e Vinculos de cercania instrumental o transitoria: Amistades sociables, alianzas casuales y

relaciones de comparieros de compartimento.

e Vinculos conflictivos o de evitacién: Relaciones de enemistad, lazos basados en la

esclavitud (monopolios percibidos) y relaciones de rebeldia.

Segun, Miller et al., (2012) utilizaron como lente tedrica la respetada y amplia literatura de las
relaciones interpersonales para desarrollar definiciones y operacionalizaciones relevantes para el
consumidor de ocho relaciones basicas — identificadas en el trabajo de Fournier (1998) — e
incentivar su uso en la investigacion del consumo. En general, los hallazgos de Miller et al., (2012)
indican que seis de los ocho tipos de relaciones (es decir, enemistades, abusivas, dependiente,
intercambio, relacion secreta y sumision) se trasladan del ambito interpersonal al contexto de las

marcas, mientras que las relaciones de compromiso y comunales, no.

Sobre estas dos Ultimas, Miller et al. (2012) sefialan que a pesar de la atencidn que reciben por los
académicos, por ejemplo en Aaker et al. (2004), puede que las experiencias que se etiquetan como
‘relaciones de compromiso y comunales’ en realidad sean formas leves de intercambio basado en
el habito. Estos hallazgos responden a las dificultades de Miller et al. (2012) para elaborar
escenarios que capturen las cualidades de tales relaciones. Sin embargo, esto no implica que no
existan en el campo del marketing, por el contrario, constituyen casos raros en el mercado, es decir,
la idea de una ‘marca sincera’ para establecer una relacion ‘comunal’ es una aspiracion — Aaker et

al. (2004) utilizaron una marca ficticia que reuniera esas cualidades en su estudio —.

El estudio de Miller et al., (2012) confirmo6 que la relaciones consumidor-marca tienen una
cualidad idiosincratica, es decir, mas del 50% de todas las marcas nominadas fueron selecciones
Unicas realizadas por un solo sujeto y una marca puede estar en distintos tipos de relaciones, esto

altimo puede abrir la posibilidad de una segmentacion de clientes por tipo de relacion, en teoria
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esto debe ser posible porque los gestores de marcas y sus equipos han logrado personalizar sus

anuncios y contenidos.

Los trabajos de Fournier (1998) y de Miller et al., (2012) se enfocaron en la naturaleza cualitativa
y los tipos de relaciones de consumidor-marca, es decir, la forma; sus estudios intentaban validar
la aplicacion de la metafora de ‘relaciones’ en el campo del marketing. Sin embargo, la evolucion
de lainvestigacion desarrollo una vision complementaria, con un enfoque cuantitativo que buscaba
generalizar hallazgos y volverse Util en las decisiones de las empresas (Fournier, 2009). El uso de
estas perspectivas depende del objetivo, si es conocer el tipo de relacion para procesos de
segmentacion, conviene lo cualitativo; si se trata de la intensidad, entonces lo cuantitativo; pero lo

recomendable es combinarlas.

La propia Fournier (1998, 2009) disefi6 una métrica que denominé “indice de la calidad de la
relacion” (BRQ, por sus siglas en inglés), cuyas dimensiones incluyen: el amor y pasion (nucleo
afectivo de la relacion), la conexion con el ‘yo’ (identidad), interdependencia (rituales de
consumo), compromiso (intencion de mantener la relacion), intimidad (conocimiento sobre la
marca) y la calidad del compafiero (evaluacion del consumidor de la marca como socio de la
relacion). Segun Fournier (1998, 2009) BRQ tiene el prop6sito de valorar la solidez de una relacion

consumidor-marca y categorizar las distintas formas y tipos de relacion.

Con objetivos similares al BRQ se desarrollaron otros constructos, segun Khamitov et al. (2019),
estos son: a) conexion marca-yo (self-brand connection), b) identificacion consumidor-marca, ¢)
apego, d) amor y e) confianza en la marca; que los investigadores de las relaciones consumidor-
marca han estudiado durante los ultimos 25 afios. Sin embargo, Fournier (2009) indica que
cualquier métrica debe ser sensible al tipo de relacion, por lo tanto, los constructos que citan
Khamitov et al., (2019) pueden considerarse como variables moderadoras de la actividad
relacional que reflejan un vinculo positivo (Fournier, 2009).

Generalmente estas métricas se estudian como antecedentes o predictores de la lealtad a la marca,
pero, Albert et al., (2009) indicaron que las relaciones consumidor-marca pueden verse como un
bucle, es decir, se trata de un proceso en el cual las variables dependientes e independientes pueden
intercambiarse a lo largo de las interacciones. Ademas, la idea original de Fournier (1998) con el
BRQ (por ende, todas las métricas que valoren la fortaleza de la relacion consumidor-marca) era

proporcionar una alternativa al concepto de lealtad a la marca, si bien ambos constructos persiguen
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la estabilidad de la relacion a lo largo del tiempo, conceptualmente la calidad de la relacién

consumidor-marca (BRQ) es mas rica.

En tal caso, los estudios cuantitativos han demostrado que los componentes emocionales de la
calidad de la relacién consumidor-marca se fortalecen o diluyen con cada encuentro-interaccion
(donde implicitamente ocurre la recompra y actitudes de preferencia) (Fournier, 1998), por ende,
las métricas, posiblemente, deben considerarse como un complemento de tipo emocional a los

componentes de comportamiento y de actitud de la lealtad a la marca.

Ahora bien, de acuerdo con el meta-analisis de Khamitov et al., (2019) algunos de los constructos
se solapan entre ellos, por ejemplo, conexion marca-yo [que se define como “el grado en que los
individuos han incorporado las marcas a su autoconcepto” (Escalas & Bettman, 2003, p. 340),
segun Escalas y Bettman (2005) los consumidores utilizan las marcas para expresar quiénes son o
quiénes aspiran a ser] e identificacion de marca [que se entiende como “el estado de unidad
percibido por un consumidor con una marca” (StokSauer et al., 2012, p. 407), los consumidores
suelen utilizar esas marcas para construir su identidad]. Este solapamiento entre los constructos

invita a preguntarse qué los distingue (o cuales son sus similitudes).

Segun Stokburger-Sauer et al. (2012) la identificacion consumidor-marca esta relacionada con la
conexion marca-yo de Escalas y Bettman (2003), sin embargo, las motivaciones potenciales de
comunicar la propia identidad a los demas y alcanzar el ‘yo’ deseado presentes en el constructo
conexion marca-yo, no se incluyen en la identificacion consumidor-marca. Algo similar ocurre
entre los constructos amor y apego a la marca, no obstante, en los trabajos de Batra et al. (2012) y
Bagozzi et al. (2017) se deja claro que el amor a la marca tiene entre sus dimensiones al apego
emocional de Thomson et al. (2005) y el apego a la marca de Park et al. (2010), ademas, el término
‘amor a la marca’ se refiere a un tipo de relacion consumidor-marca (Bagozzi et al., 2017; Batra

etal., 2012).

Pese a las premisas anteriores, Khamitov et al. (2019) piden mas investigaciones que aclaren la
diferencia entre estos constructos tanto teéricamente como a nivel psicométrico (validez
discriminante), para entender a queé tipo de relacion consumidor-marca estan describiendo. Al
respecto, Jones et al. (2018) proporcionan una pista cuando sugieren que los constructos pueden
tener atributos Unicos dependiendo del objetivo relacional (empleados, empresa, personas), esta

premisa debe examinarse cuidadosamente en investigaciones futuras.
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En cuanto a la confianza en la marca, Jones et al. (2018) sostienen que este constructo es un aspecto
clave de cualquier relacion sostenible. No obstante, su naturaleza en el ambiente comercial es
objeto de discusién. Sin embargo los autores Miller et al., (2012) interpone una postura rigida al
afirmar que los vinculos comunales no se direccionan de manera correcta al &mbito interpersonal
al de consumo, minimizando a formas leves de intercambio direccionadas en el habito. El
investigador Aaker et al. (2004) sugieren la existencia de dos tipos de confianza: la calculadora —
presente en relaciones de intercambio — y emocional — frecuente en relaciones comunales —; estos
autores demostraron que una transgresion a la confianza emocional del consumidor puede conducir
al fin de una relacién consumidor-marca. Esto ultimo es otra razon para comprender los distintos
tipos de relacién consumidor-marca pues con frecuencia las marcas incurren en transgresiones
[acto de abandonar las promesas de marca (Parmentier & Fischer, 2015; Thompson et al., 2006)]
que independientemente de la gravedad de las mismas, generan tareas adicionales para los gestores
de marca quienes deberan solventar ya sea mediante cupones o bonos de descuento estas acciones
de recuperacion (disculpas por la transgresion), las cuales pueden ser mas eficientes en funcién del
tipo de relacion (Aaker et al., 2004).

En conclusion, es necesario entender que las relaciones consumidor-marca son idiosincraticas y se
distinguen por la naturaleza de los beneficios que proporcionan, por ejemplo, de intercambio
versus dependiente (Miller et al., 2012). Las relaciones también son diferentes por su base
sustantiva, es decir, son maleables a la inversion emocional que realiza el consumidor, la cual
puede ir desde el apego hasta la adiccion o dependencia excesiva de la marca (Fournier, 1998,
2009).

Pese a los 25 afios de investigacion sobre las relaciones consumidor-marca, todavia se necesitan
mas investigaciones enfocadas en el estudio de las emociones negativas que pueden derivarse de
la actividad relacional (Khatoon y Rehman, 2021), Asimismo, se necesitan mas trabajos para
refinar los mecanismos operativos que subyacen en las relaciones consumidor-marca (Alvarez et
al.,, 2023). Estos puntos pueden inspirar futuros estudios, especialmente en la region
latinoamericana, para entre otras razones proporcionar a los gestores de marca recomendaciones

de aplicaciones practicas de estos conceptos a sus procesos.
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1.4  Las relaciones son procesos: evolucionan y cambian

El tiempo distingue la relacion de una transaccion aislada (Fournier, 1998); segun Fournier (2009)
las relaciones se desarrollan mediante etapas (inicio, crecimiento, mantenimiento y declive), cada
etapa es un intervalo en una secuencia de cambios de tipo (por ejemplo, evolucidn de amigos a
amantes). Afiade que las fluctuaciones entre la persona, la marca y los factores ambientales
impulsan la evolucion de la relacion, mientras que la entropia y los factores de estrés aceleran su
declive. En consecuencia, las relaciones consumidor-marca requieren una gestion activa en el

tiempo (Fournier, 2009).

En una relacion que evoluciona y cambia, ni las marcas ni los consumidores son actores pasivos
(Alvarez etal., 2021; He y Zhang, 2022), por ejemplo, los consumidores realizan inferencias
acerca de todas las acciones de marca (Maclnnis y Folkes, 2017), desde el tipo de letra del sitio
web hasta la personalidad de marca son escudrifiadas por el cliente (Aaker et al., 2004).
Investigaciones previas relacionadas con la iniciacion (Coulter et al., 2003), el mantenimiento
(Mufiiz y Schau, 2005; Thompson et al., 2006) y declive de la relacién (Coulter & Ligas, 2000;
Parmentier & Fischer, 2015; Russell & Schau, 2014) han demostrado el papel activo de los

consumidores (a nivel de colectivos) ayudando o perjudicando las relaciones con la marca.

En su investigacion Alvarez et al., (2021) tomaron como lente tedrica a la paradoja de las
relaciones interpersonales y sociales, y encontraron que, a nivel individual, los consumidores
enfrentan cuatro tipos de tensiones relacionales [conexion-separacion, afecto-instrumental, ideal-
real y nuevo-conocido] que intentan sortear mediante la ejecucion de siete acciones [balancear,
priorizar (segmentar), acoplar, replantear, desorientar, polarizar y negar], las cuales al mismo
tiempo describen cuatro patrones de cambios relacionales [equilibrio, transformacion, circulo
vicioso y conflicto], por ejemplo, las acciones que implican balancear y priorizar son prominentes
en un patrén de equilibrio, el cual conduce a la restauracion o ajuste de la relacién consumidor-

marca (ver figura 2).

En la practica, puede darse el caso de un consumidor que siente una ‘fuerte conexién’ con una
marca de café premium, pero estd experimentando una separacién por la subida de precios
(tension). El consumidor no desea perder la ‘libertad’ de elegir marcas, asi que decide utilizar la
marca premium como un premio personal en determinados momentos (accion), balanceando su

lealtad y presupuesto, equilibrando la relacion (patron). Estos elementos (tensiones, acciones y

17



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

patrones) constituyen el constructo que Alvarez et al., (2021) denominan ‘trabajo relacional’ y
puede entenderse como “el uso por parte de los consumidores de acciones que construyen, da
forma y ponen fin a las relaciones con las marcas, proporcionando soluciones provisionales a las

tensiones relacionales” (Alvarez et al., 2021, p. 624).

Por ultimo, segun Alvarez et al. (2021) es probable que las marcas también realicen un ‘trabajo
relacional’, por ejemplo, la evidencia empirica indica que las marcas apoyan al consumidor cuando
este atraviesa una ruptura con una persona cercana mediante mensajes publicitarios (Tan et al.,
2023) o, independientemente del nivel de competencia, fungen como restauradoras de recursos
sociales para individuos con sentimientos de exclusion (Kim et al., 2023); basados en los hallazgos
de Alvarez et al. (2021), estas acciones se corresponderian con el patron de transformacion, en
consecuencia la relacion consumidor-marca se reinventaria, sin embargo, se necesitan
investigaciones que estudien las relaciones de la marca con consumidores individuales.

Figura 2.
Elementos del trabajo relacional del consumidor
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Nota. La figura 2 se adapt6 del trabajo de Alvarez et al. (2021) y muestra como interactdan las tensiones,
acciones y patrones para producir cambios en la relacion consumidor-marca (generando nuevas tensiones
relacionales).

En conclusidn, la temporalidad de las relaciones es el factor que dinamiza y complejiza el vinculo
entre el consumidor y la marca, esta cualidad puede cobrar mas relevancia en el entorno digital
(He y Zhang, 2022; Swaminathan et al., 2020), donde el contenido de marca, las resefias,

comentarios positivos 0 negativos se producen con gran velocidad, y pueden afectar los
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significados de marca limitando o expandiendo la relacion a meros intercambios o0 experiencias
mas emocionales. Por ende, los modelos empiricos centrados en el cambio (patrones de
transformacion) seran cada vez méas obligatorios en el mercado actual y futuro (Alvarez et al.,

2021) y se necesitan mas investigaciones que provengan del entorno digital.

Finalmente, concluimos que a lo largo de este primer capitulo nuestro equipo de investigadores ha
procurado exponer las ideas centrales de la teoria de las relaciones consumidor-marca, lo cual
constituye la base para los capitulos siguientes que acompafiados de evidencia empirica,
presentaran explicaciones ampliadas sobre los principios relacionales que han orientado estos

ualtimos 25 afios de investigacion sobre el consumidor y sus marcas.
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Capitulo 2. Antropomorfismo y rasgos de personalidad

En el primer capitulo procuramos describir de manera breve como Fournier apoyandose en la teoria
del animismo logré argumentar que las personas suelen atribuirle rasgos humanos a sus
pertenencias y que este comportamiento puede trasladarse al contexto de las marcas; tales premisas
cobraron sentido, por un lado, con la investigacion sobre la personalidad de la marca de Aaker
(1997), Aaker et al., (2001), Aaker et al., (2004) y Aaker et al., (2010) y, por otro lado, conocer
una interesante corriente de estudios sobre las distintas formas del antropomorfismo de las marcas
(Aggarwal & McGill, 2007, 2012; Golossenko et al., 2020); ambas corrientes convergen en la
tendencia de la humanizacion de las marcas, especialmente en el estudio del antropomorfismo

percibido (Sharma y Rahman, 2022).

Ahora, en este segundo capitulo ampliaremos estas dos ideas mediante un estudio transversal del
tipo correlacional aplicado a la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC). Justificamos
la eleccion de una marca universitaria bajo el supuesto de que percibir agentes no humanos, en
términos humanos, se considera un fendémeno universal, lo que implica que el significado de
antropomorfismo de marca deberia ser similar (Golossenko et al., 2020). Ademas, la UPEC resulta
adecuada para el estudio por su reciente cambio de autoridades, lo que supuso la primera
renovacion de la marca y este trabajo se aplico dos afios después de la renovacion, que estimamos
es el tiempo suficiente para la asimilacion en sus estudiantes, quienes estarian en condiciones de

valorar los esfuerzos de la renovacion de la marca.

También creemos que indagar el antropomorfismo en una marca universitaria ayudaria a entender
cdmo esta se integra en la vida de las personas. En concreto el objetivo del capitulo es determinar
si el antropomorfismo de la ‘marca UPEC’ y la personalidad que refleja presentan una relacién
con la confianza en la marca. En ese orden de ideas este capitulo se encuentra dividido en cuatro
apartados: el primero expone una revision sobre el antropomorfismo en general, la personalidad
de marca, la confianza y el branding universitario; el segundo presenta los aspectos metodoldgicos
de este caso de estudio; el tercero muestra los principales hallazgos, y; el cuarto ofrece algunas

conclusiones e implicaciones para la gestion.
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2.1  ¢Qué se conoce sobre el antropomorfismo de las marcas?

Formalmente, el antropomorfismo de una marca es “la percepcion de la marca como una entidad
que posee rasgos analogos a los humanos, asi como estados mentales y emocionales que la gente
considera distintivamente humanos” (Golossenko et al., 2020, p. 737). En la literatura del
marketing, el antropomorfismo es una estrategia de comunicacion que se considera una préctica
comun en el mercado (Lee y Oh, 2021; Puzakova y Kwak, 2023; Sharma y Rahman, 2022; Yang
et al., 2020) que induce a los consumidores a asociar caracteristicas humanas con las marcas
(Hudson et al., 2016), por ejemplo, la personalidad (Aaker, 1997). De acuerdo con la investigacion
de Letheren et al. (2016) los factores de los consumidores, a nivel individual, que se relacionan
con la tendencia al antropomorfismo son la personalidad, la edad, situacién sentimental, la
conexion personal con animales y sus pensamientos experienciales®. De acuerdo con Epstein
(2023) el pensamiento experiencial es un sistema de codificacion de informacion basado en
experiencias efectivas y recuerdos de con alta excitacion emocional, tales hallazgos impulsaron a
los autores a sefialar a los consumidores mas jovenes, solteros, creativos y méas conscientes (0

sensibles) como objetivos adecuados para los mensajes antropomorficos.

El investigador Golossenko et al., (2020) indican que el antropomorfismo es un concepto
pluridimensional de orden superior que se compone de cuatro dimensiones: 1) apariencia, 2) virtud
moral, 3) experiencia cognitiva y 4) consciencia emocional. En la Figura 3 se describe brevemente
cada una de ellas. El antropomorfismo de la marca puede ser un predictor de la confianza y el
compromiso con la marca. Otros estudios indican que la humanizacién de las marcas reduce
psicolégicamente la incertidumbre asociada al rendimiento de las marcas (Chan, 2020) y
comportamientos de consumo poco éticos (Kim et al., 2023), anima a los clientes a establecer una
conexion con ellas (Huaman etal., 2022; Vizcaino, 2018; Whang y Im, 2021), satisface la
necesidad de interaccion social de los consumidores (Chen et al., 2017; Letheren et al., 2021;
Sheehan et al., 2020), mejora las evaluaciones (Van y Mugge, 2014; Wang et al., 2020) y actitudes
hacia la marca (Maclnnis & Folkes, 2017), lo cual favorece la disposicion a pagar mas (Van et al.,

3 Segln Epstein (2003) los pensamientos experienciales son informacion codificada como: (1) recuerdos de
acontecimientos individuales (por ejemplo, acontecimientos emocionalmente excitantes), y (2) de manera abstracta y
general. Los pensamientos experienciales estan estrechamente relacionados con las experiencias de afecto (Epstein,
2003). Una explicacién mas detallada sobre los pensamientos experienciales se encuentra en: Epstein, S. (2003).
Cognitive-Experiential Self-Theory of Personality. In Weiner (Ed.), Handbook of Psychology (159-184). John Wiley
& Sons, Inc. https://doi.org/10.1002/0471264385.wei0507

2
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2023) y fomenta las intenciones de compra de los consumidores (Barney et al., 2022; J. Kim et al.,

2022).

Figura 3.
Dimensiones del antropomorfismo de la marca

/
1. Apariencia

Se refiere al parecido explicito o sutil de la marca
con un ser humano.

4. Consciencia emocional

Se percibe la capacidad de la marca para
experimentar emociones conscientes y
exclusivamente humanas (por ejemplo, la culpa, la
\ verguenza y el remordimiento, etc.)

Dimensiones del

antropomorfismo de marca

~

2. Virtud moral

Se perciben en la marca cualidades como la
bondad, la honradez o el sentido del honor.

3. Experiencia cognitiva

Percepcion de la consciencia de la marca, en el
sentido de que tiene estados mentales que son
esenciales para ser humano: razonay es capaz de
emitir juicios. /

Nota. La figura 3 se adapt6 del trabajo de Golossenko et al. (2020).

No obstante, ‘humanizar’ también puede ser una estrategia contraproducente, por ejemplo, el
antropomorfismo de los productos alimenticios puede incrementar las percepciones de
inmoralidad en el consumo — el producto podria sentir dolor — (Schroll, 2022), o en el contexto de
enfermedades contagiosas, los consumidores mostraron una menor preferencia por los productos
con rasgos humanos — el producto podria contagiarme — (Ding y Xu, 2023), ademas, en algunos
casos, el proceso de antropomorfismo de los productos puede impedir que los consumidores los
usen para expresarse, es decir, restringen la autoexpresion del consumidor (Zhang et al., 2023).

Otras investigaciones evidencian los factores que reducen la eficiencia de la humanizacién de la
marca, entre los cuales se destacan: la publicidad negativa debido al mal desempefio del producto
(Puzakova et al., 2013), la baja efectividad en el disefio de chatbots (Crolic et al., 2022), el fallo
de algoritmos con cualidades antropomorficas (Srinivasan y Sarial , 2021), la variacion de los
precios (Kim y Swaminathan, 2021; Kwak et al., 2015), la orientacion temporal del consumidor
(Roy y Naidoo, 2021), la necesidad de diferenciacion del cliente (Puzakova & Aggarwal, 2018),
la estrategia de posicionamiento (Puzakova y Kwak, 2017), el nivel de empoderamiento del cliente
(Khenfer et al., 2020), el impulso de comportamientos sostenibles que suponen costes adicionales
(Ketron & Naletelich, 2019), el nivel de autoconcepto (Kwak et al., 2017) e ideologia de los
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consumidores (Van et al., 2022), descuidar estos factores puede fomentar — indirectamente — el
incremento de las intenciones de los consumidores de realizar un boca a boca negativo (Dalman
etal., 2021).

Los hallazgos positivos y negativos sobre la estrategia de antropomorfismo de la marca, segun la
revision sistematica de literatura de Sharma y Rahman (2022) revelan la existencia de dos lineas
de investigacion: (1) el antropomorfismo de marca por disefio (por ejemplo, chatbots, robots de
limpieza, algoritmos, etc.) y (2) el antropomorfismo de las marcas percibido (por ejemplo, la
personalidad); aunque distintas, estas tradiciones son complementarias. En este caso, nuestra
investigacion se ha inclinado por la segunda corriente, en ese sentido, a continuacion, se presenta

una revision tedrica breve sobre la personalidad de marca.

2.2 Personalidad de marca

Formalmente la personalidad de marca se define como “el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca” (Aaker, 1997, p. 347). Entre las distintas formas de antropomorfismo, la
personalidad de marca ha recibido una considerable atencion (Vicencio et al., 2020). Esta corriente
de investigacion postula que el grado de congruencia entre la personalidad de la marca y la propia
personalidad del consumidor impulsa la formacién de actitudes positivas hacia la marca (Roy
et al., 2022), por ejemplo, un alto grado de congruencia entre las personalidades sugiere que el

individuo considerara a la marca como una extension natural de si mismo (Fournier, 1998).

Segun Aaker (1997) los rasgos de personalidad de marca y las personas se infieren de distintas
formas, en el caso de los individuos la personalidad puede derivarse de las caracteristicas fisicas,
demogréficas, las actitudes y creencias. En cambio, los rasgos de personalidad de marca se
deducen de los contactos directos/indirectos entre el consumidor y la marca, el contacto directo
puede darse con empleados, CEOs y promotores de los productos de marca —; los rasgos de
personalidad de estos individuos se transfieren a la marca (Deska et al., 2022; McCracken, 1989;
Zhang et al., 2021) —, la personalidad de marca se asocia indirectamente con las acciones de
marketing: los atributos del producto (Aagerup et al., 2022; Bajac et al., 2018; Choi et al., 2022;
Melzner y Raghubir, 2023; Motoki et al., 2023; Ranaweera et al., 2021), el nombre (Azar et al.,
2018), el logo (Dew et al., 2022; el estilo publicitario (Bock y Thomas, 2023; Chang et al., 2019;
Janssen et al., 2022; Leung et al., 2023), el precio y el canal de distribucion (Aaker et al., 2001).
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Otra cualidad sobre la investigacion de la personalidad de marca es su variedad de modelos; entre
los méas destacados estan: el modelo de personalidad negativa de Haji (2014), la personalidad
masculina y femenina de las marcas desarrollada por Grohmann (2009), las dimensiones de
personalidad de las marcas de lujo de Sung et al. (2015) y el modelo circumplejo de Sweeney y
Brandon (2006). No obstante, el analisis bibliométrico de Vicencio et al. (2020) indica que entre
el periodo 1995 y 2018, el modelo de personalidad de marca de Aaker (1997) es el mas influyente
en este campo (mé&s de 14.700 citas en Google académico, al momento de escribir este libro —
consultado el 04 de septiembre de 2023 —); su modelo positivo de la personalidad de marca
presenta propiedades psicométricas mas estables (Maclnnis y Folkes, 2017) que las propuestas

descritas anteriormente, y es apropiado para cumplir con la finalidad de este capitulo.

La intencion original de Aaker (1997) era contribuir a la comprension del uso simbdlico de las
marcas, las cuales pueden representar e institucionalizar los valores y creencias de una cultura
(Aaker et al., 2001). Como resultado Aaker (1997) determind la existencia de cinco dimensiones
de personalidad de marca: 1) sincera, 2) emocionante, 3) competente, 4) sofisticada y 5) ruda, en
la Figura 4 se describe brevemente cada una. Aaker et al. (2001) pusieron a prueba el modelo en
dos contextos culturales diferentes al norteamericano; los hallazgos de Aaker et al. (2001) sugieren
que Japdn y Espafia tienen un rasgo que los distingue del planteamiento original, la tranquilidad y
pasion, respectivamente, en el caso japonés no se manifestd el rasgo de rudeza, mientras que, en

el contexto espafiol no se reflejaron los rasgos competente y rudeza.

La personalidad de marca también influye en importantes variables del ambito de las relaciones
consumidor-marca como el apego emocional (Donvito etal., 2020; Malar etal., 2011), la
identificacion consumidor-marca (Kolbl et al., 2019), la confianza (Japutra y Molinillo, 2019;
Lunardo et al., 2023; Sung y Kim, 2010), lealtad a la marca (Liu et al., 2012; Loroz y Braig, 2015),
la satisfaccion (Roper y Davies, 2010) y el compromiso (Eisend y Stokburger, 2013).
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Figura 4.
Dimensiones de la personalidad de marca

Incluye elementos como:
sociabilidad, energia y actividad.

Capta la idea
de calidez y
eptacion.
Emocionante /
\ Sinceridad
.
Conformada por: la
responsabilidad,
fiabilidad y Competente <—
seguridad.
N
J Ruda

Sofisticada \

Promueve ideales de
masculinidad y fuerza.

Centrada en asociaciones de aspiraciones
como el glamour y ser sexy.

Nota. La figura 4 se adapt6 del trabajo de Aaker (1997).

La UPEC — atravesaba su primera renovacion de marca, por el cambio de autoridades — ofrece una
interesante oportunidad para indagar como la atribucion de rasgos humanos a la marca
universitaria y su personalidad proyectada a los estudiantes se relacionan con la confianza después
de dos afios de su renovacion. Por un lado, segun Golossenko et al., (2020) las dimensiones del
antropomorfismo de marca sirven como una herramienta de diagnéstico para valorar el grado de
‘humanizacion’ de la marca. En nuestro caso, implica averiguar si las estrategias de marketing
derivadas de la renovacion de la marca UPEC tienden a humanizarla mediante acciones que
introducen similitudes fisicas (apariencia), responsabilidad basada en principios (virtud moral),
publicidad basa en personajes dirigida a generar percepciones sobre las capacidades de

razonamiento (experiencia cognitiva) y de experimentar emociones (emocionalidad consciente).

Por otro lado, los estudios previos sobre la personalidad de marca en instituciones de educacién

superior revelan que los rasgos de sinceridad, entusiasmo y competente aparecen en las estrategias
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de comunicacion — folletos informativos — de las universidades (Rutter et al., 2017). En el caso de
la marca UPEC resulta de interés averiguar qué rasgos se perciben después de su primera
renovacion. Tanto las dimensiones del antropomorfismo como los rasgos de personalidad parecen

tener una relacion con la confianza en la marca. A continuacion, se ofrecen mas detalles.

2.3  Confianza en la marca: ¢una consecuencia del antropomorfismo?

Dentro de la perspectiva de la relacion consumidor-marca, la confianza en la marca es un
constructo clave de cualquier relacion sostenible (Jones et al., 2018). Chaudhuri y Holbrook (2001)
la definen como “la disposicion del consumidor a confiar en la capacidad de la marca para realizar
su funcion declarada” (p. 82). De acuerdo con Khamitov et al., (2019) la confianza tiene una

relacion positiva con la lealtad a la marca.

El estudio de Tong y Liu (2022) indic6 que la confianza en la marca constituye el activo mas fragil
ante la publicidad negativa que se deriva del incumplimiento de la promesa de la marca; estos
autores sugieren que los gestores de marca deben plantear estrategias de reparacion y
compensacion, lo cual dependera del tipo de transgresion y el tipo de confianza [la calculadora —
presente en relaciones de intercambio — y emocional — frecuente en relaciones comunales —]; en
este sentido, Aaker et al., (2004) demostraron que la confianza emocional es mas fragil y una

transgresion a esta puede conducir al fin de una relacion consumidor-marca.

Para el caso de la marca UPEC se utiliza la confianza en la marca descrita por Chaudhuri y
Holbrook (2001), que se aproxima a la confianza calculadora de Aaker et al. (2004) por su enfoque
en la fiabilidad y el juicio razonado. Argumentamos que este tipo de confianza es relevante para
un diagnostico sobre el cumplimiento de la promesa de valor, cuando se desconoce el tipo y forma
de la relacion consumidor-marca que existe entre los estudiantes y la marca UPEC, es decir,

asumimos una relacién hipotética de intercambio.

Segun Golossenko et al., (2020) cuando una marca es percibida como una entidad similar a una
persona, es decir, tiene la apariencia, virtud moral, consciencia emocional y capacidad de reflexion
(experiencia cognitiva), los consumidores se sentiran mas seguros y convencidos de las intenciones
positivas de la marca, es decir, confiaran en esta. De acuerdo con Maclnnis y Folkes (2017) si los
consumidores juzgan que una marca presenta ciertos rasgos humanos (por ejemplo, la

personalidad), entonces la valoraran en términos de su fiabilidad, lo cual supone que “la marca
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comprende al consumidor y, en consecuencia, actia moralmente y con buena voluntad... de forma
que beneficie (o al menos sea benigna para) con el consumidor” (Maclnnis & Folkes, 2017, p.

359).

Segun el meta analisis de Eisend y Stokburger (2013), las dimensiones de la personalidad de marca
parecen relacionarse de formar diferenciada con las relaciones consumidor-marca basadas en el
compromiso. En el estudio de Japutray Molinillo (2019) las marcas con personalidad responsable
influyen en mayor grado en la confianza en la marca, en comparacion con las marcas con
personalidades activas. Tong et al., (2023) sefialan que la confianza puede reflejar las percepciones

de competencia, benevolencia e integridad (sinceridad).

Por otro lado, las marcas con personalidad emocionante resultan atractivas en el primer contacto,
pero se perciben como socios menos legitimos para relaciones duraderas (Aaker et al., 2004), y
probablemente terminen erosionando la confianza del consumidor. En el caso de las marcas con
personalidades sofisticadas, cuyo nucleo se basa en aspiraciones o deseos, posiblemente se perciba
una mayor distancia entre el consumidor y la marca (Aaker et al., 2001), por lo tanto, podria
relacionarse de manera moderada con la confianza. Finalmente, las marcas con personalidades de
rudeza tienen menor influencia en relaciones basadas en el compromiso (Eisend & Stokburger-

Sauer, 2013), en consecuencia, es posible su relacion con la confianza sea débil o nula.

2.4 Branding universitario

Las universidades persiguen finalidades diferentes a las empresas (Rauschnabel et al., 2016), por
ejemplo, el desarrollo humano y bienestar social (Giraldo & Otero, 2023); sin embargo, las
instituciones de educacidn superior también deben lidiar con un entorno dinamico (Nufez y
Rodriguez, 2015; Soria y Almeida, 2022) y competitivo dentro y fuera del pais de origen de las
mismas (Veas et al., 2019), por ende, las universidades deben emplear estrategias que les permita
diferenciarse de sus pares (Denegri et al., 2013), para garantizar tasas significativas de captacion
y retencion de estudiantes. Segun Rauschnabel et al. (2016) el estudio de la personalidad de marca
en las instituciones de educacion superior facilita las tareas de crear sellos distintivos y

diferenciacién de marca.

Frecuentemente las universidades pueden valerse de herramientas como las clasificaciones

universitarias para ofrecer garantias de calidad y distincion, de hecho, el trabajo de Segura-Marifio



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

et al. (2021) encontr6 que uno de los factores mas influyentes para elegir una universidad publica
en Ecuador son las posiciones en rankings, sin embargo, es posible que los estudiantes valoren
otros atributos de caracter emocional para seleccionar una institucion de educacion superior
(Duesterhaus y Duesterhaus, 2014) y la personalidad de marca representa una medida capaz de
captar tales atributos (Rauschnabel et al., 2016). También las dimensiones del antropomorfismo
de la marca pueden explicar que rasgos humanos son mas atractivos para los estudiantes que

buscan una universidad.

Finalmente, otro aspecto que deben considerar las instituciones de educacion superior en la gestion
de la marca es la implementacion de herramientas de comunicacién; Segura et al. (2021)
determinaron que los anuncios en medios tradicionales y redes sociales y la opinién de
padres/madres desempefian un papel fundamental en la eleccién de una universidad; en ese orden
de ideas, los autores recomiendan que los padres/madres también deben incluirse en las audiencias

objetivo de las comunicaciones de marketing de las universidades.

Rauschnabel et al., (2016) van un poco mas alla y sugieren que, por ningin motivo, debe ignorarse
la influencia de las partes interesadas externas en el éxito de la institucion, porque los procesos de
vinculacion con la sociedad también comunican los rasgos de personalidad de marca y, desde la
perspectiva de las relaciones consumidor-marca constituyen una via para generar confianza e
impulsar el ‘boca a boca’ positivo (Segura et al., 2021). Por lo tanto, comprender y gestionar las
percepciones de marca de todas las partes interesadas es esencial para lograr la diferenciacion entre
los competidores (Giraldo y Otero, 2023; Rauschnabel et al., 2016; Soria & Almeida, 2022). En

funcidn de esta breve revision de literatura se plantean las siguientes hipotesis:

H1. Se espera una relacion positiva fuerte entre la virtud moral y la confianza en la marca UPEC,

dado que la percepcion de honestidad e integridad reduce las amenazas percibidas.

H2. La experiencia cognitiva se relaciona positivamente con la confianza en la marca UPEC,
puesto que atribuir la capacidad de razonamiento a la marca fortalece la percepcion de

competencia.

H3. La consciencia emocional y la confianza en la marca UPEC presentan una relacion positiva

moderada y es estadisticamente significativa.
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H4. La apariencia se relaciona de manera positiva con la confianza en la marca UPEC, porque

facilita la identificacion.

H5. Se espera una relacion positiva y estadisticamente significativa entre la sinceridad y la
confianza en la marca UPEC.

H6. El rasgo competente se relaciona de manera positiva y estadisticamente significativa con la

confianza en la marca UPEC.

H7. La relacion entre la dimension emocionante (entusiasta y apasionada) y la confianza en la
marca UPEC es positiva y estadisticamente significativa, pero debil.

H8. La dimension de personalidad sofisticada presenta una relacion positiva-moderada y

estadisticamente significativa con la confianza en la marca UPEC.

H9. Se espera que la relacion entre rudeza (o su opuesto tranquila) presenten una relacion positiva
(o negativa) y estadisticamente significativa con la confianza en la marca UPEC.

2.5 Metodologia

La investigacion corresponde a un enfoque cuantitativo del tipo transversal correlacional que
refleja las percepciones de los estudiantes sobre el antropomorfismo, personalidad y confianza en
la ‘marca UPEC’. Los trabajos de personalidad de Aaker (1997), Aaker et al., (2001) y
antropomorfismo de Golossenko et al., (2020) basaron el desarrollo y validacion de sus modelos
tedricos en un enfoque cuantitativo, por lo tanto, el disefio de la presente investigacion es apropiado

para cumplir con los objetivos de este capitulo.

El apartado metodoldgico se encuentra organizado en tres puntos, en el primero se presenta el tipo
de muestreo seleccionado; el segundo explica las medidas empleadas para construir el instrumento
de recopilacion de informacidn, como se aplicd y las caracteristicas de los participantes de estudio;

y, en el tercero, se describen los procedimientos para el analisis de los datos.

La investigacion es un caso de estudio, por esa razon el muestreo fue intencional, y se seleccion0
a los estudiantes de la carrera de Administracion de Empresas (hasta entonces la mas grande) como
informantes directos, porque estos individuos interactian directamente con la marca UPEC v,
posiblemente, presenten mas probabilidades de establecer una conexién emocional con la marca
(Rauschnabel et al., 2016; Segura et al., 2021; Soria y Almeida, 2022).

10
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El instrumento de recopilacion de informacion, es decir, la encuesta autoadministrada constaba de
cuatro bloques. EI primero solicitaba informacion como la edad, el sexo, el nivel y la carrera. En
el segundo se empled la escala de antropomorfismo de marca desarrollada por Golossenko et al,
(2020), la cual consta de 12 items distribuidos en cuatro dimensiones apariencia (3 items), virtud

moral (3 items), experiencia cognitiva (3 items) y consciencia emocional (3 items).

Para el tercer bloque, se recurrio a los 77 items organizados en las cinco dimensiones de
personalidad [sinceridad, emocionante, sofisticada, tranquila y apasionada] determinadas en el
contexto espariol (Aaker et al., 2001). Se justifica esta eleccion con dos razones, la primera observa
que los estudios de validacion en paises como México o Venezuela partieron de los 42 items que
obtuvo Aaker, (1997); es decir, basicamente se import6 el modelo anglosajon (Estados Unidos),
se concluye que tiene mayores diferencias culturales con Latinoamérica — pese a los esfuerzos de
traducciones inversas — que la escala que Aaker et al., (2001) validaron en Espafia. La segunda
razon se deriva del robusto proceso metodoldgico que emplearon para elegir los 77 items y que

otros estudios en la regidn latinoamericana omitieron.

Finalmente, en el cuarto se emplearon los cuatro items de la escala Chaudhuri y Holbrook (2001),
para medir la confianza de marca. Todos los items de los bloques 2, 3 'y 4 se evaluaron a través de
una escala de Likert de siete puntos donde 1 = totalmente en desacuerdo y 7 = totalmente de

acuerdo.

El levantamiento de informacion se llevd a cabo mediante Google Formularios, el enlace al
cuestionario se envi6 a los estudiantes por correo y se receptaron las respuestas desde el 26 de abril
hasta el 18 de mayo de 2023. En el correo se les indicé a los participantes que la participacion era
libre y voluntaria, ademas se proporcionaron instrucciones generales como el tiempo estimado
(20-40 minutos) para el diligenciamiento del formulario y se solicito ademés responder con

completa sinceridad, puesto que se garantizo el anonimato.

En total se recibieron 302 formularios, algunos de los items de la escala de personalidad de marca
no estaban completos, ninguno superd los 15 casos y dado que el muestreo fue por conveniencia,
se aplico un proceso de imputacion multiple por el método ‘predictive mean matching’ que no
asume distribuciones de normalidad (Van, 2018). Después se realizd una comparacion entre los
conjuntos de datos completos con la imputacion y los datos originales, no se encontraron

diferencias significativas; en consecuencia, se decidié trabajar los analisis estadisticos posteriores

11
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con el quinto conjunto de datos completos, que se aproximaba a las distribuciones de los datos
originales. En la tabla 1 se detallan las caracteristicas de los participantes del estudio, de las cuales
vale destacar que el 64,90% son mujeres, que es coherente con la poblacion universitaria de la
UPEC.

Finalmente, para el procesamiento de los datos se llevaron a cabo una serie de andlisis factoriales
confirmatorios con la finalidad de determinar la validez de la encuesta, después se llevaron a cabo
regresiones lineales para comprobar las hipétesis planteadas. Una descripcion mas detallada de
este punto se muestra en el apartado de resultados.

Tabla 1.
Descriptivos de la muestra.
Sexo
Hombre Mujer
N =106 N =196
Edad
17-19 afios 31,13% 30,10%
20-22 afios 48,11% 57,65%
23-25 afios 16,04% 7,65%
26-28 afos 3,77% 2,55%
29-31 afios 0,94% 2,04%
Semestre
1 21,70% 20,41%
2 12,26% 9,18%
3 21,70% 20,41%
4 16,04% 10,71%
5 10,38% 15,82%
7 11,32% 13,78%
8 6,60% 9,69%

Nota. N indica el nimero de participantes por sexo, los porcentajes se calculan por columna para cada variable.

2.6 Resultados

Las medidas de antropomorfismo, personalidad y confianza en la marca presentaron coeficientes
de alfa de Cronbach de 0,96; 0,99 y 0,96 respectivamente, por ende, las escalas son fiables. Antes
de proceder con la validacién de las hipotesis, se llevd a cabo un andlisis de componentes
principales con rotacién varimax con la finalidad de intentar reproducir los hallazgos de Aaker et
al., (2001).

Para el caso especifico de la marca UPEC, el analisis de componentes principales encontro que

cuatro dimensiones eran suficientes, porque explican el 80% de la varianza total de los datos. Tales
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dimensiones son: competente, entusiasta, apasionada y tranquila. A diferencia de Aaker et al.,
(2001) los rasgos de sinceridad y sofisticacion no se evidencian como dimensiones separadas, sino
que cargaron en un solo factor, cuyas cargas factoriales mas pronunciadas corresponden a los
rasgos: trabajadora (A=0,8807), segura (A=0,8785), racional (A=0,8756), moderada (A=0,8752) y
honrada (A=0,8738), que dentro del quehacer universitario pueden agruparse en la dimension de

‘competente’ (ver tabla 2).

Tabla 2.

Dimensiones de la personalidad de marca UPEC.

Rasgo Competente Entusiasta Apasionada Tranquila
Trabajadora 0,8807 0,1641 0,1999 0,1957
Segura 0,8785 0,1844 0,2149 0,2356
Racional 0,8756 0,1792 0,2725 0,1985
Moderada 0,8752 0,1981 0,2577 0,1210
Honrada 0,8738 0,1740 0,2495 0,2155
Ordenada 0,8671 0,1941 0,2655 0,0580
Creativa 0,8667 0,2045 0,2754 0,1196
Real 0,8645 0,1957 0,2444 0,2269
Logica 0,8641 0,1976 0,2777 0,1878
Realista 0,8631 0,2174 0,2499 0,1926
Segura de si misma 0,8607 0,1897 0,2576 0,2352
Sincera 0,8591 0,1773 0,2763 0,2071
Original 0,8536 0,2426 0,2021 0,0489
Préactica 0,8531 0,2170 0,2665 0,2266
Elegante 0,8497 0,1998 0,2183 0,2395
Moderna 0,8491 0,2011 0,2437 0,2825
Exitosa 0,8475 0,1819 0,2741 0,2173
Persistente 0,8465 0,2463 0,2667 0,2063
Libre 0,8464 0,2648 0,1984 0,1289
Fiable 0,8446 0,2015 0,2788 0,2518
Vivaz 0,8417 0,2460 0,2370 0,1451
Fuerte 0,8382 0,2200 0,2319 0,2646
Llena de vida y energia 0,8355 0,2043 0,1942 0,2530
De clase superior 0,8327 0,2689 0,1850 0,1444
Entusiasta 0,8321 0,2310 0,2532 0,2321
Lider 0,8310 0,2028 0,2433 0,2991
Equilibrada 0,8272 0,2892 0,2060 0,1688
Activa 0,8202 0,2787 0,1893 0,1914
Simpética 0,8184 0,2993 0,1961 0,2080
Flexible 0,8093 0,2412 0,2623 0,2386
Unica 0,8062 0,2476 0,2236 0,0979
Atenta 0,7967 0,3583 0,2222 0,1205
Alegre 0,7909 0,2202 0,2144 0,2341
Glamurosa 0,7842 0,2768 0,3070 0,1862
Joven 0,7758 0,1618 0,2058 0,3280
Popular 0,7736 0,3605 0,1766 0,1046
Familiar 0,7711 0,3625 0,1822 0,1715
Divertida 0,7679 0,2920 0,2250 0,2482
Contemporanea 0,7468 0,3689 0,2992 0,0158
Pensativa 0,7458 0,2404 0,3014 0,2960
Amable 0,7422 0,2143 0,3976 0,2362
Correcta 0,7406 0,3817 0,2616 0,0568
Fresca 0,7249 0,3711 0,1933 0,2582
Avispada 0,7201 0,4079 0,2082 0,2179
Dura 0,7008 0,3718 0,2646 0,2361
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Independiente 0,6846 0,3585 0,1919 0,1632
Considerada 0,6678 0,3551 0,2932 0,2284
Tranquila 0,6449 0,1650 0,4002 0,4969
Buenaza 0,6089 0,2074 0,3292 0,5358
Emocional 0,5909 0,3168 0,5045 0,1977
Apasionada 0,5893 0,2992 0,4986 0,2653
Pacifica 0,5878 0,2021 0,3483 0,5636
Dulce 0,5406 0,3000 0,3776 0,5436
Extrovertida 0,5353 0,5743 0,0958 0,2549
Atrevida 0,5338 0,6363 0,0988 0,1615
Normal 0,5136 0,1509 0,6555 0,2174
Carifiosa 0,5087 0,3014 0,3423 0,5989
Ferviente 0,4934 0,2460 0,6733 0,2387
Apacible 0,4837 0,3646 0,3200 0,5559
Dependiente 0,4488 0,2227 0,6038 0,2549
Dacil 0,4487 0,2626 0,4608 0,5201
Espiritual 0,4259 0,5296 0,4381 0,2346
Occidental 0,4079 0,5181 0,2799 0,4724
Femenina 0,3780 0,5333 0,1836 0,4078
Mistica 0,3498 0,5126 0,5355 0,2632
Picara 0,3446 0,7686 0,2045 0,1902
Temperamental 0,3155 0,4165 0,7001 0,1697
Aspera 0,3154 0,2937 0,7576 0,1074
Masculina 0,3065 0,6068 0,1963 0,4382
Impulsiva 0,3005 0,3733 0,7041 0,1579
Extravagante 0,2963 0,6513 0,4251 0,1276
Intensa 0,2655 0,6053 0,5307 0,2072
Bohemia 0,2048 0,6861 0,4909 0,1555
Ingenua 0,1549 0,4717 0,3727 0,4972
Peleona 0,1463 0,7326 0,2253 -0,0613
Infantil 0,1147 0,4980 0,5237 0,3503
Timida 0,0724 0,4618 0,4601 0,4826

Nota. Los valores en negrita corresponden a los items retenidos para los analisis posteriores.

Una explicacion para las diferencias entre los resultados de Aaker et al. (2001) y esta investigacion,
ya se sugirio en Aaker (1997) y esta relacionado con las diferencias culturales y el sector; en primer
lugar, Espafa puede tener ciertas diferencias culturales con respecto a la region latinoamericanay,
en segundo lugar, la escala de Aaker (2001) no estaba pensada para ‘marcas universitarias’, la
finalidad del desarrollo humano y bienestar social (Giraldo y Otero, 2023) es significativamente

diferente al lucro.

No obstante, las dimensiones que refleja el analisis de componentes principales son coherentes
con la misién y vision de la UPEC, que para convertirse en una institucién referente requiere de
inconformidad con el escenario presente, pasion por el servicio a la sociedad, tranquilidad para
asumir el dinamismo del entorno, capacidad para establecer relaciones sociales y, especialmente,
la UPEC debe ser competente para ‘transformar el mundo’. Una vez se determiné las dimensiones

de la personalidad de la marca UPEC, se procedi6 con la validacion de las hipotesis.
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2.6.1 Dimensiones de antropomorfismo y confianza

En el caso de antropomorfismo y confianza en la marca se realizé un analisis factorial siguiendo
la metodologia de Golossenko et al. (2020), es decir, primero se prob6 un modelo de un factor
cuyos indices de ajuste fueron: ji cuadrado (y?) = 2112,376; grados de libertad (df) = 90;
x?/df = 23,47; el indice de ajuste comparativo (CFI) = 0,676; el error cuadratico medio de
aproximacion (RMSEA) = 0,273; y la raiz media cuadratica residual estandarizada (SRMR) =

0,119; que sugieren un mal ajuste.

En el segundo modelo los items se agruparon en las cuatro dimensiones del antropomorfismo y la
dimension de confianza que obtuvo y? = 195,558; df = 78; y%/df = 2,507; CF1 =0,981; RMSEA
= 0,071y SRMR = 0,026; que pueden considerarse evidencia de un ajuste razonable del modelo;
cabe indicar que se elimind el item 3 del antropomorfismo por presentar A<|0,40| y se permitio que

los residuos de los items 10 y 12 se correlacionen.

A diferencia de Golossenko et al., (2020), en esta investigacion no se realizo el analisis factorial
confirmatorio de segundo orden, porque el interés yace en determinar qué dimensiones del
antropomorfismo se relacionan con la confianza en la marca. En ese sentido, en la tabla 3 se
presentan los estadisticos de validez de los constructos, especificamente: a) la validez convergente
determinada por la confiabilidad compuesta (CR) y la varianza media explicada (AVE), que se
consideran apropiadas cuando son mayores a 0,70 y 0,5, respectivamente (Ronkké y Cho, 2022);
y b) la validez discriminante dada por el intervalo de confianza de la correlacién de factores (ICF),
el cual indica que existe validez discriminante cuando para cada par de factores, el ICF no incluye
1 (Ronkkd y Cho, 2022), segin los datos de la tabla 3, los constructos presentan validez
convergente y discriminante, es decir, se puede continuar con los analisis estadisticos

correspondientes.

Tabla 3.

Correlaciones y estadisticos de validez: antropomorfismo-confianza
Dimensiones 1 2 3 4 5 CR AVE
1. Confianza 1 [0,67;0,79] [0,81;0,88]  [0,60;0,74] [0,34;0,53] 0,94 0,84
2. Apariencia 0,74 1 [0,84; 0,90] [0,81; 0,89] [0,57; 0,73] 091 0,83
3. Virtud moral 0,85 0,87 1 [0,73; 0,82] [0,40; 0,58] 0,98 0,94
4. Experiencia cognitiva 0,67 0,85 0,78 1 [0,63; 0,76] 0,95 0,87
5. Consciencia emocional 0,44 0,65 0,49 0,69 1 0,91 0,80

Nota. Los valores entre [] corresponden al ICF. Los valores debajo de la diagonal son las correlaciones
entre las dimensiones.
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A continuacion, se determina como se relacionan las dimensiones del antropomorfismo y la
confianza en la marca, mediante la construccion de los puntajes T con los items retenidos por cada
dimensidn y de algunos modelos de regresion. La figura 5 muestra que, aparentemente las mujeres
otorgaron puntuaciones mas altas en confianza en la marca y en tres de las cuatro dimensiones del

antropomorfismo, con respecto a los hombres.

Figura 5.
Puntajes de las dimensiones antropomorfismo-confianza
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Nota. La figura 5 describe los puntajes T de las dimensiones de antropomorfismo y confianza en la marca
UPEC, que se calcularon con los items retenidos.

Segun los resultados de las regresiones, descritos en la tabla 4; el coeficiente R? ajustado y el
criterio de informacion Akaike (AIC) indican que el modelo 1 presenta el mejor desempefio, es
decir, la virtud moral tiene una relacion positiva y estadisticamente significativa con la confianza
en la marca (8 = 0,87,p < 0,001, SE = 0,029), demostrando una capacidad xplicativa del 75,4%
de la varianza en la confianza. Por lo tanto, se acepta H1.

En otras palabras, la percepcion de honestidad e integridad (la virtud moral) presumiblemente sea
responsable de reducir psicolégicamente la incertidumbre asociada al rendimiento de las marcas

(Chan, 2020) y aumentar la disposicion de los clientes a establecer una conexion con ellas
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(Huaman et al., 2022; Vizcaino, 2018; Whang y Im, 2021) y satisfacer la necesidad de interaccion
social de los consumidores (Chen et al., 2017; Letheren et al., 2021; Sheehan et al., 2021), a través

del efecto mediador de la confianza en la marca.

En el caso de la experiencia cognitiva, los resultados de los modelos 3, 5y 7 muestran un efecto
casi nulo sobre la confianza en la marca, por ende, se rechaza H2. EI mismo comportamiento se
observo en el caso de la consciencia emocional, las betas de los modelos 4, 6 y 7 estan cercanos a
un efecto nulo en la confianza, ergo también se rechaza H3. En el caso de la marca UPEC, no
parece que las percepciones sobre las capacidades de pensar o sentir emociones determinen la
confianza de los estudiantes, probablemente, en el caso de la experiencia cognitiva resultaria obvia

(las universidades son instituciones de pensamiento).

Finalmente, la apariencia y la confianza en la marca si presenta una relacion estadisticamente
significativa (particularmente en los modelos 6 y 7), pero negativa; es decir, se rechaza H4. En
términos practicos, la humanizacion de la apariencia fisica (sea con logos con caras 0 mascotas
similares a las personas, 0 comunicaciones visuales con alto grado de antropomorfismo) provoca
que la confianza disminuya. Segin Maclnnis y Folkes (2017), esto se explica porque algunos
consumidores creen que las personas no son dignas de confianza, tal creencia puede estar
relacionada con aspectos culturales (culturas individualistas versus colectivistas), motivaciones de
socializacion (por ejemplo, presencia o no de soledad), sus pensamientos experienciales, situacién
sentimental, entre otros factores (Letheren et al., 2016), que pueden trasladarse al contexto de las

marcas con altos niveles de antropomorfismo.

Tabla 4.
Regresion: dimensiones de antropomorfismo y confianza en la marca
. Confianza
Predictor
Modelol  Modelo2 Modelo3  Modelo4 Modelo5 Modelo6  Modelo 7

Virtud moral 0,87*** 0,95*** 0,87*** 0,86*** 0,95*** 0,99*** 0,98***
Apariencia - -0,09 - - -0,16 -0,17* -0,20*
Experiencia - - 0,0 - 0,08 - 0,05
cognitiva
Consciencia - - - 0,01 - 0,06 0,02
emacional
R? 0,754 0,755 0,754 0,754 0,757 0,757 0,758
R2 ajustado 0,753 0,754 0,752 0,752 0,754 0,755 0,754
AIC 1.829 1.830 1.831 1.831 1.830 1.829 1831
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. Confianza
Predictor
Modelo 1 Modelo 2 Modelo3 Modelo4  Modelo5  Modelo 6 Modelo 7
BIC 1.840 1.844 1.846 1.846 1.849 1.848 1.853

Nota. Se reportan los coeficientes Beta estandarizados de cada modelo.
*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Otra posible explicacién para estos hallazgos yace en la actividad de las universidades, es decir,
mas all& de presentar una apariencia y reflejar emociones, las instituciones de educacion superior,
mediante las funciones sustantivas de investigacion y docencia tienden a desplegar cualidades
como el raciocinio (experiencia cognitiva) para comprender y transmitir el conocimiento no solo
a los estudiantes, sino a las localidades donde operan. Ademas, la formacion de estudiantes
también requiere que las universidades reflejen cualidades como la honradez y otras virtudes
morales para cumplir con la finalidad del desarrollo humano y bienestar social (Giraldo y Otero,
2023).

Finalmente, es posible que la confianza en la marca UPEC sea impulsada por la virtud moral,
porque los estudiantes tienen un nivel alto de contacto con docentes, personal administrativo y de
apoyo, que constituyen el mecanismo de transferencia de ‘humanizacion’ de la marca (Deska et al.,
2022; McCracken, 1989; Zhang et al., 2021); probablemente estos resultados se configuren si se
consideran a las diferentes audiencias que poseen las instituciones de educacion superior
(Rauschnabel et al., 2016; Segura-Marifio et al., 2021; Soria y Almeida, 2022).

2.6.2 Rasgos de personalidad de marca y confianza

Por otro lado, en el caso de la personalidad-confianza en la marca, primero se desarroll6 un analisis
factorial confirmatorio. En concreto se probaron dos modelos, el primero que cargaba a todos los
items en un solo factor y el segundo que agrup6 a los items en las dimensiones de personalidad y
confianza, respectivamente. Dado la gran cantidad de items (77 de personalidad y 4 para confianza
en la marca) ambos modelos se estimaron mediante minimos cuadrados ponderados ajustados a la
varianza (WLSMV, por sus siglas en inglés); de acuerdo con DiStefano et al. (2019) WLSMV es
apropiado para modelos grandes con datos ordinales (las respuestas en escala de Likert, en realidad

son datos ordinales).

Como era de esperar los indicadores de ajuste del modelo de un solo factor [y? = 25304,409; df =
2774; x*/df =9,12; CFl = 0,996; RMSEA = 0,164; y SRMR = 0,073] sugieren un pésimo
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desempefio. En cambio, el modelo 2 se ajusta razonablemente a los datos [y? = 10268,459; df =
3070; x%/df = 3,34; CFl =0,973; RMSEA = 0,088 y SRMR = 0,050]. En consecuencia, a partir
del segundo modelo se calcularon los estadisticos de validez convergente y discriminante
siguiendo las recomendaciones de Ronkkd y Cho (2022); segun los datos de la tabla 5, los
constructos presentan validez convergente y discriminante, es decir, se puede continuar con los

analisis estadisticos correspondientes.

Tabla 5.

Correlaciones y estadisticos de validez: personalidad-confianza
Dimension 1 2 3 4 5 CR AVE
1. Confianza 1 [0,52;0,65]  [0,49;0,62] [045;059]  [0,72;0,81] 0,97 0,89
2. Tranquila 058 1 [0,84;0,89]  [0,84;0,89]  [0,83;0,89] 0,96 0,80
3. Apasionada 055 0,87 1 [0,90;0,94]  [0,78; 0,84] 0,96 0,74
4. Entusiasta 052 0,87 0,93 1 [0,79; 0,84] 0,95 0,69
5. Competente 077 0,86 0,81 0,81 1 0,97 0,86

Nota. Los valores entre [] corresponden al ICF. Los valores debajo de la diagonal son las correlaciones
entre las dimensiones.

Posteriormente se determiné la forma de relacion entre las dimensiones de la personalidad de la
marca UPEC y la confianza, para lo cual se construyeron los puntajes T de cada dimensién con los
items retenidos y después se procedié a construir algunos modelos de regresion (por pasos
sucesivos). La figura 6 indica que las puntuaciones por encima de la mediana (50) se consideran
favorables, aparentemente las mujeres otorgaron puntajes mas altos en confianza en la marca y en

las cuatro dimensiones de la personalidad, con respecto a los hombres.
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Figura 6.
Puntajes de las dimensiones personalidad-confianza
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Nota. La figura 6 describe los puntajes T de las dimensiones de personalidad y confianza en la marca UPEC,
que se calcularon con los items retenidos.

Segun los resultados de la regresion por pasos sucesivos hacia adelante y considerando que las
dimensiones de sinceridad y sofisticada se integraron en la dimension ‘competente’; existe una
relacion positiva robusta y estadisticamente significativa entre esta dimension y la confianza en la
marca UPEC en los tres modelos planteados (ver tabla 6), por ende se acepta H6 (e implicitamente

H5 y H8 por el solapamiento que se encontrd en el analisis de componentes principales).

En el caso de la dimension entusiasta, los modelos 2 y 3 de la tabla 6 indican que tiene una relacion
negativa, mientras que, la dimension apasionada presenta una relacion positiva, pero no es
estadisticamente significativa, por ende, se rechaza H7. Finalmente, la tabla 6 muestra que el rasgo
tranquila y confianza en la marca UPEC se relacionan de manera negativa, pero el valor p >0,05;

en consecuencia se rechaza H9.
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Tabla 6.
Regresion: dimensiones de personalidad y confianza en la marca
Confianza
Predictores Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
Beta SE Beta SE Beta SE
Competente 0,79%** 0,036 1,1%%* 0,064 1,1%%* 0,073
Entusiasta -0,38%** 0,064 -0,47%** 0,108
Apasionada 0,18 0,107
Tranquila -0,10 0,095
R2 0,621 0,662 0,666
R2 ajustado 0,620 0,660 0,661
AIC 1.959 1.927 1.928
BIC 1.971 1.942 1.950

Nota *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
SE = Error estandar

Estos hallazgos coinciden con el trabajo de Japutra y Molinillo (2019), quienes determinaron que
entes académicos y profesionales con personalidades competentes conducen a una mayor
confianza en la marca, porque se perciben como responsables que procuran el cumplimiento de la
funcion declarada de la marca. Asi mismo, Sung y Kim (2010) demostraron que la dimension
competencia no solo influye positivamente en la confianza en la marca, sino que también puede
conducir a un incremento en el afecto por la marca, por lo tanto, la personalidad competente de la
marca UPEC y su efecto en la confianza es consistente con las afirmaciones de los investigadores
de marketing, acerca de la personalidad de la marca como generadora de significados que

conducen a la confianza (Khamitov et al., 2019).

Finalmente, los resultados de la personalidad de la marca UPEC sobre la confianza permiten inferir
que, probablemente, el tipo de relacion entre los estudiantes de Administracion de Empresas y la
marca no se aproxima al intercambio (Aaker et al., 2004). En parte, esto se explica por la relacion
negativa y significativa entre el entusiasmo y la confianza en la marca. Segun la investigacion de
Aaker et al. (2004) las relaciones de intercambio presentan una relacion positiva entre

personalidades de marca atrevidas, emocionantes con la confianza.

2.7  Conclusiones e implicaciones para la gestion

Los resultados de este estudio sobre el antropomorfismo y personalidad de la marca UPEC
condujeron a determinar un perfil con cualidades humanas (basado en la virtud moral y el rasgo
competente) percibido por los estudiantes. Este perfil puede permitir a los gestores de la marca

UPEC construir estrategias de comunicacion internas (priorizando los mensajes de logro,
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capacidad y excelencia académica por encima de camparias basadas puramente en la emotividad,
la energia o el carisma superficial) para reforzar mas la confianza en la marcay, por ende, procurar
el establecimiento de relaciones sélidas estudiantes-marca UPEC (Huaman et al., 2022; Vizcaino,
2018; Whang y Im, 2021).

El analisis de la personalidad de la marca UPEC percibida por los estudiantes actuales es un primer
paso para evaluar y comprender el posicionamiento competitivo de la universidad, que puede
complementarse incluyendo en el andlisis a otras partes interesadas, por ejemplo, las empresas, los
docentes, asociaciones, los estudiantes en Gltimo afio de secundaria y profesionales, con la
finalidad de confirmar si su perfil debe mantener como base la dimensién competente y la virtud
moral en su estrategia de marketing integral (Giraldo y Otero, 2023; Rauschnabel et al., 2016;
Soria 'y Almeida, 2022).

La dimension de antropomorfismo de la marca UPEC: virtud moral percibida por los estudiantes
actuales pueden derivarse de los procesos administrativos, el comportamiento de los empleados de
la universidad y la ensefianza (Rauschnabel et al., 2016), estos puntos de contacto deben cuidarse
y fortalecerse para proteger y reforzar la confianza que depositan los estudiantes en la marca
UPEC, especialmente porque tales puntos también son los responsables del desarrollo humano y

bienestar social (Giraldo y Otero, 2023).

Antes de pasar a la conclusion del estudio es importante indicar que la investigacion tiene algunas
limitaciones que pueden inspirar futuros trabajos. En primer lugar, la investigacion es un estudio
de caso, por esa razén los resultados no pueden generalizarse. En segundo lugar, la muestra de
estudiantes actuales es solo una de las tantas audiencias que debe atender la UPEC, por ende, un
analisis completo de la personalidad y antropomorfismo de la marca debe incluir a otras partes
interesadas. En tercer lugar, el disefio de la investigacion es transversal, la gestion de marca esta
intimamente relacionada con el aspecto temporal (Fournier, 1998), en ese sentido, se recomienda
la realizacién de estudios longitudinales para monitorear cémo evolucionan las percepciones de

los estudiantes sobre los rasgos humanos de la marca UPEC.

Por ultimo, en cuarto lugar, tanto la escala de personalidad de Aaker et al., (2001), como la escala
de antropomorfismo de Golossenko et al., (2020) no estaban disefiadas para aplicarse a marcas

universitarias, de ahi las divergencias entre los resultados de esta investigacion y los trabajos antes
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citados; el desarrollo de ambos conceptos en el contexto de la educacidn superior necesita de mas

investigaciones para refinarlos y adaptarlos de mejor manera al contexto latinoamericano.

En conclusion, el capitulo 2 que se planted desde la perspectiva de ampliar las ideas sobre el
antropomorfismo y personalidad de la marca y demostrar si el antropomorfismo de la ‘marca
UPEC’ y la personalidad que refleja, presentan una relacion con la confianza en la marca. Los
resultados apoyan dos de las nueve hipdétesis de investigacion; para el caso del antropomorfismo
solo la dimension de virtud moral se validé como un predictor de la confianza; mientras que, solo
la dimension competente de la marca UPEC reflejo una relacion estadisticamente significativa con
la confianza. Estos resultados apoyan la linea de Fournier (1998) respecto a que las marcas son
socios activos de la diada relacional mediante sus acciones de marketing (en este caso, estrategias
de comunicacion para una institucién de educacién superior, que habia renovado por primera vez

Su marca).
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Capitulo 3. Emociones negativas detras de la relacion

En el primer capitulo se describio que las relaciones consumidor-marca son facilitadoras y no la
finalidad en si mismas y que una relacion sélida es un subproducto de la satisfaccion de las
necesidades funcionales de los consumidores (Fournier y Alvarez, 2019; Fournier y Mick, 1999),
por ende, cada encuentro-interaccion (donde implicitamente ocurre la recompra y actitudes de
preferencia) entre el cliente y la marca pone a prueba la solidez del vinculo que se manifiesta en

el fortalecimiento/debilitamiento de sus componentes emocionales (Fournier, 1998).

No obstante, existen tipos de relaciones que tienen como nucleo el afecto negativo (por ejemplo,
las relaciones abusivas y las enemistades) y otras que estan basadas en el desequilibrio de poder
(por ejemplo, las relaciones de dependencia y amo-esclavo) (Miller et al., 2012), este tipo de
vinculos pueden considerarse el lado oscuro de las relaciones consumidor-marca (Aziz y Rahman,
2022). En este escenario es posible que la relacion despierte emociones negativas, de hecho, se
sabe que las emociones negativas son mas frecuentes en el consumo (Fournier y Alvarez, 2013),
esto ocurre porgue las experiencias negativas superan a las positivas durante el proceso de toma
de decisiones de un individuo (Aziz y Rahman, 2022; Khatoon y Rehman, 2021). Segun la revision
de literatura de Khatoon y Rehman (2021) las emociones negativas son perjudiciales para las
marcas porque los consumidores podrian ‘vengarse’, propagar ‘boca a boca’ negativo y evitarlas

(terminar la relacion).

Las emociones negativas, como el odio, emergen de las incongruencias ideoldgicas [por ejemplo,
el uso de estereotipos negativos o racistas en la publicidad (Pantano, 2021)] y las experiencias
negativas [por ejemplo, los fallos en el producto (Khamitov et al., 2020)], que son responsabilidad
directa de la marca (Aziz y Rahman, 2022). Aziz y Rahman (2022) también indicaron que las
emociones negativas surgen debido a las cualidades del individuo, especificamente, la
incongruencia simbdlica que se refiere a la divergencia entre los significados simbolicos de una

marca y el sentido del ‘yo’ del consumidor (Hegner et al., 2017).

Pese a lo descrito anteriormente, la investigacion sobre las emociones en el ambito relacional
consumidor-marca es escasa (Khatoon y Rehman, 2021; Rodrigues y Pinto, 2021). En ese sentido,
el propdsito de este capitulo es determinar el nicleo emocional que subyace en la relacion de los

consumidores con las marcas de seis bancos [Pacifico, Guayaquil, Produbanco, Bolivariano,
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Internacional y Pichincha] que operan en Ecuador, para lo cual se llevd a cabo un analisis de

contenido de las opiniones de los usuarios sobre las aplicaciones financieras de estas entidades.

El presente capitulo se encuentra organizado en cuatro apartados. EI primero expone una revision
sobre el lado oscuro de las relaciones consumidor-marca, las emociones detras de las mismas, el
fallo del producto como el origen de tales emociones y como se percibe al sector financiero desde
la perspectiva de las relaciones consumidor-marca. El segundo explica los aspectos metodologicos
tales como el por qué se seleccionaron a los seis bancos, como se realizé la recopilacion y
procesamiento de las opiniones de las aplicaciones financieras. El tercero presenta los resultados
mas importantes. Por ultimo, el cuarto plantea algunas conclusiones e implicaciones para la

gestion.

3.1 El lado oscuro de las relaciones consumidor-marca

La idea de Fournier (1998) sobre el vinculo que pueden mantener los consumidores y sus marcas
provoco una serie de investigaciones que intentan descubrir los mecanismos subyacentes de tales
vinculos, es decir, qué comportamientos o acciones de las partes conducen a cierto tipo de relacién
(Fournier y Alvarez, 2013), por ejemplo, un matrimonio arreglado (Fournier, 2009) o una relacién
comunitaria (Miller et al., 2012). Sin embargo, la investigacion presenta un sesgo hacia las
relaciones positivas (Albert y Thomson, 2018; Fournier y Alvarez, 2013; Rodrigues & Pinto,
2021). En consecuencia, Fournier y Alvarez (2013) se refirieron a las ‘malas relaciones
consumidor-marca’, segun estos autores este tipo de vinculos negativos son importantes para la
gestion de marcas no solo porque afecten el nivel de compromiso del consumidor hacia la marca,
sino porque también influyen en la calidad de vida de los clientes: “imaginese no poder realizar

los pagos de los servicios basicos, porque la aplicacion para hacer transferencias no funciona”.

Montgomery et al. (2018) estudiaron las razones subyacentes que transformaba a los ‘buenos
consumidores (muy comprometidos con la marca)’ en malos en el sector de los servicios; segiin
estos autores este cambio se produce porque la marca incumplio el contrato psicologico entre las
partes. El incumplimiento de tal acuerdo puede generar dos posibles escenarios. En el primero, la
finalizacién de la relacién consumidor-marca es inminente, pero lo anterior no aplica a ciertos
vinculos negativos, por ejemplo, Miller et al. (2012) encontraron evidencia que sugiere que las

relaciones: abusiva [el consumidor no puede alejarse de la marca debido a la prominencia de

25



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

factores psicologicos (Fournier y Alvarez, 2013), por ejemplo, el locus de control externo
(Lunardo et al., 2023)] y amo-esclavo [la persona no puede distanciarse de la marca debido a
barreras legales/contractuales o sociales (Fournier y Alvarez, 2013)] impiden o dificultan que el
consumidor termine la relacion, ya sea por falta de alternativas o las propias cualidades

psicoldgicas del individuo (Aziz y Rahman, 2022).

En el segundo escenario, los consumidores pueden ‘estar en contra’ de la marca, que es una
caracteristica de las relaciones de enemistad [dotadas de emociones y afectos negativos (Miller et
al., 2012)] y, probablemente, sea el detonante de comportamientos anti-marca (Aziz y Rahman,
2022; Khatoon y Rehman, 2021), por ejemplo, Thompson et al., (2006) documentaron que las
estrategias de branding emocional impulsadas por Starbucks paraddjicamente fomentaron la
aparicion de una imagen de marca doppelganger* — creada por comunidades anti-Starbucks — que
compite con los significados atribuidos a la marca original, segln estos autores este fenémeno

puede socavar la autenticidad e identidad de la marca.

En esa misma linea de investigacion, Branddo y Popoli (2022) indicaron que la participacion de
los consumidores en comunidades anti-marca ocurre con la finalidad de construir nuevos
significados y valores sobre el consumo, segln estos autores los clientes transforman su
incompatibilidad ideoldgica con ciertas marcas en compromiso y activismo negativos para destruir
la imagen y reputacion de la marca que odian; en esta confrontacién las comunidades anti-marca
también utilizan el antropomorfismo de la marca como estrategia de comunicacion. Por su parte,
Japutra et al., (2021) demostraron que la aparicion de la obsesion con la marca es méas probable

cuando el consumidor (con elevados niveles de ansiedad y evitacién a la marca) la odia.

Las investigaciones anteriores han descrito a las relaciones consumidor-marca, pero ¢ qué distingue
a las positivas de las negativas? Para Fournier y Alvarez (2013) las relaciones negativas pueden
diferenciarse de su polo opuesto mediante las siguientes dimensiones: a) conflicto, b) patolégica,
¢) poder y d) emociones negativas provocadas (por la marca) /auto provocadas (por el propio

consumidor). Las primeras dos dimensiones fueron propuestas originalmente por Park et al.,

4 El término ‘doppelginger’ alude al alter-ego de un individuo, su dualidad humana. El doctor Jekyll y mister Hyde,
personajes ficticios de R. L. Stevenson, en realidad son el mismo individuo, un doppelganger. En el contexto de las
marcas, doppelgénger alude a las parodias de marcas impulsadas por comunidades anti-marca que arremeten contra
la original. El trabajo de Naomi Klein describe las dualidades de las practicas empresariales de las grandes marcas,
los interesados pueden consultar Klein, N. (2014). No logo: El poder de las marcas. Espafia: Grupo Planeta.
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(2013) en su Modelo de Apego-Aversion [este modelo a grandes rasgos intentaba categorizar los
tipos de relaciones consumidor-marca en un espacio continuo con los polos positivo (apego) y
negativo (aversion) diferenciados por la prominencia de marca® y la distancia ‘conexioén marca-

yo’], cada una de estas dimensiones se describen brevemente en la Figura 7.

Figura 7.
Dimensiones de las relaciones consumidor-marca negativas

Patologia: refleja Poder: el desequilibrio y
comportamientos abuso de poder son fuentes
inadaptados en la relacion, criticas de tension entre
por ejemplo, abuso verbal, consumidores y marcas.
etc.
‘o N\

Emociones negativas: se
presentan no solo por el
malestar del consumidor con la
marca, sino que puede estar
incomodo consigo mismo
durante la relacion.

Conflicto: cualidad de
relaciones que implican
confrontaciones

Dimensiones de
las relaciones
consumidor-marca
negativas

Nota. La figura 7 se adapt6 de Fournier y Alvarez (2013) y describe las dimensiones de las relaciones
consumidor-marca negativas.

Ahora bien, estas dimensiones no son mutuamente excluyentes, es decir, una o todas pueden estar
presentes en cualquier tipo de relacidén negativa, por ende, decir que se trata de una enemistad
supone que la intensidad del conflicto o valencia es superior; ademas, segun Fournier y Alvarez
(2013) estas dimensiones pueden describir tipos de relaciones mixtas; los autores basan su
argumento en los sentimientos que experimentan aquellos individuos involucrados en una
aventura: placer y culpa, algo similar ocurre con las relaciones romanticas: amor y celos
(Ghorbanzadeh, 2024), esta ambivalencia supone un gran desafio para los gestores de marca.

Thompson et al, (2006) no consideraban que la imagen de marca doppelganger fuera mala, al

5 El término ‘prominencia de marca’ fue acufiado por Park et al. (2010), seglin estos autores la prominencia de marca
“refleja la importancia o lo destacado del vinculo cognitivo y afectivo que conecta la marca con el yo. Esta prominencia
se refleja en la percepcion de (1) la facilidad y (2) la frecuencia con la cual un individuo trae a su mente pensamientos
y sentimientos relacionados con la marca” (p. 2).
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contrario, estos autores sugirieron su monitorizacion con fines de diagnostico, una parodia puede

ser un indicador sobre la utilidad de las narrativas de marca.

Asi mismo, Fournier y Alvarez (2013) sostienen que el ndcleo negativo de una relacién puede
coexistir con su opuesto, por esa razoéon y en algunos casos ‘eliminar’ lo negativo puede quitarle el
‘sabor’ a la relacion consumidor-marca; en su lugar estos autores proponen una gestion que
aproveche lo negativo para, si fuera necesario, revigorizar los significados de marca. En concreto,
la premisa de Fournier y Alvarez (2013) sobre lo memorable de lo negativo y la necesidad de
proporcionar mas importancia a la gestion de los aspectos negativos sobre los positivos puede
favorecer el desarrollo del valor de marca (Aziz y Rahman, 2022). En el caso de este capitulo el

enfoque recae en la dimensién de las emociones.

3.2 Las emociones detras de las relaciones

Las emociones influyen en las acciones y comportamientos de los individuos, en el contexto de
las marcas, los consumidores las experimentan durante el proceso de toma de decisiones mediante
los estimulos proporcionados por las marcas (Aziz y Rahman, 2022; Khatoon y Rehman, 2021;
Rodrigues y Pinto, 2021). No obstante, Fournier y Alvarez (2013) sefialan que las emociones
también pueden ser auto provocadas por el cliente (es decir, como se siente el consumidor consigo

mismo cuando esta en una relacién con la marca).

A grandes rasgos, las investigaciones previas dividieron a las emociones en positivas y negativas;
las primeras se derivan de la combinacién de una experiencia fisioldgica o psicoldgica y
situaciones percibidas como positivas; mientras que las emociones negativas se originan cuando
una persona experimenta una situacion desagradable (Khatoon y Rehman, 2021), por ejemplo,
cuando se presentan fallos en el producto (estimulo de la marca hacia el consumidor), las
emociones negativas que pueden surgir son: ira, desprecio o aversion, en cambio, las emociones
que emergen de la auto provocacion pueden ser: culpa, vergienza y arrepentimiento (Fournier y
Alvarez, 2013).

En el &mbito de las relaciones consumidor-marca, se ha prestado menos atencion a las emociones
negativas (Albert y Thomson, 2018; Aziz y Rahman, 2022; Khatoon y Rehman, 2021). La revision
de literatura de Khatoon y Rehman (2021) determind que la investigacion sobre las relaciones

consumidor-marca se concentré en nueve emociones negativas: 1) el odio, 2) el miedo, 3) la
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ansiedad, 4) la culpa, 5) la angustia, 6) decepcion y arrepentimiento, 7) rechazo, 8) ira y 9)
desagrado; cada una de estas se describe brevemente en la Figura 8, de estas, el odio ha llamado
maés la atencion de los investigadores, mientras que, el desagrado todavia no se inserta en las
agendas de investigacion, al igual que otro pufiado de constructos (Albert y Thomson, 2018).

Figura 8.
Dimensiones de las relaciones consumidor-marca negativas

oDIO *Emocion negativa mas intensa, se origina por: experiencias
negativas y fallos del producto.
*Recelo de un posible dafio en el futuro. Algunos temores
MIEDO ) se alivian comprando.

SN *Preocupacion por el rendimiento, cuando el consumo es
ANSIEDAD ) b ol

CULPA *Los consumidores se asocian a marcas éticas para aliviar sus
sentimientos de culpa.
ANGUSTIA *Surge de un fracaso en la relacion. Los consumidores esperan
ser mas importantes que el rendimiento.

DECEPCION Y «Evidencia el desajuste entre lo sucedido y el hubiera, cuando se elige
ARREPENTIMIENTO una marca y esta incumple las expectativas del cliente

RECHAZO *El deseo de los consumidores de asociarse con una marca
aumenta cuando son rechazados por sus pares
o IRA ) *Comun en las relaciones conflictivas.

¢ Alude al disgusto. A veces los clientes declaran desagrado por
DESAGRADO ) una marca, pero permanecen fieles a esta.

Nota. La figura 8 se adapté de Khatoon y Rehman (2021) y describe las cualidades de las emociones
negativas.

A pesar de la amplia atencion prestada al odio, esto ha causado algunas confusiones, segin Aziz
y Rahman (2022) en el estudio de las relaciones consumidor-marca, el término ‘odio’ ha
presentado problemas en su definicion, algunos la entienden como una emocion negativa
secundaria que se compone de la ira, desprecio y asco (Atwal et al., 2022; Fetscherin, 2019),
mientras que otros, indican que el odio es un tipo de relaciéon negativa que se origina por la
verglienza y auto distanciamiento o debido a la rivalidad entre marcas (Osuna et al., 2019; Park

et al., 2013) — Barcelona versus Emelec —. En el caso de este capitulo, se considera al odio como
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una emocion negativa compuesta que puede ser el nucleo de las relaciones conflictivas, como las

enemistades.

Finalmente, el estudio de las emociones negativas revel6 un fendmeno muy interesante,
denominado ‘Negative double jeopardy’ (doble incriminacion negativa), segun Kucuk (2008) este
fendmeno indica que cuanto mayor es el valor de marca, mayor sera la cantidad de emociones
negativas que genere, de acuerdo con Aziz y Rahman (2022) tales emociones pueden manifestarse
en sitios web, blogs, y redes sociales anti-marca, que expanden la avalancha de criticas de los
consumidores dificultando que las marcas salgan ilesas (Kucuk, 2019). El ‘Negative double
jeopardy’ constituye un indicador de gestion de marca, ignorar el alcance de las emociones
negativas puede ser extremadamente peligroso para las marcas, entre las consecuencias
perjudiciales que las emociones pueden desencadenar, a parte del cambio en el valor de marca,
son: propagacion de ‘boca a boca’ negativo, venganza (accion a largo plazo), quejas publicas,
evitacion de la marca, la formacién de comunidades anti-marca, protestas, boicots, intenciones de
no recompra (Aziz y Rahman, 2022; Branddo y Popoli, 2022; Hegner et al., 2017; Khatoon y
Rehman, 2021; Kucuk, 2008, 2019; Osuna et al., 2019), reducir la confianza (Bigné et al., 2023),
el compromiso y la autenticidad de la marca (Rodrigues y Pinto, 2021).

Pero ¢qué origina las emociones negativas? A continuacion, se describen los fallos en el producto,
que se considera uno de los factores que dan origen a las emociones negativas (Khatoon y Rehman,
2021).

3.3  Fallos en el producto: ¢el origen de las emociones negativas?

Los fallos en el producto, especificamente los servicios constituyen un “momento de la verdad”
en el desarrollo de las relaciones consumidor-marca (Khamitov et al., 2020). Los fallos en el
servicio pueden entenderse como una forma de transgresién de la marca (Aaker et al., 2004;
Khamitov et al., 2020) con un alcance personal o grupal, segun Gerrath et al. (2023) las traiciones
con un alcance personal provocan reacciones mas negativas en los consumidores acelerando el
deterioro de la relacion, mientras que, Xu et al. (2021) indican que las respuestas emocionales de
los consumidores varian frente a las transgresiones de la marca en funcion de la creencia de

distancia de poder entre las partes.
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Khamitov et al., (2020) definen al fallo en los servicios como el “rendimiento del servicio que
queda por debajo de las expectativas de los clientes” (parr. 9). Por su parte, Van Vaerenbergh et
al. (2019) conciben al fallo como “interrupciones temporales o permanentes de la experiencia de
servicio habitual del cliente” (p. 103). Estas definiciones aluden a dos elementos clave para las
relaciones consumidor-marca: el desempefio y la experiencia, que constituyen el resultado de las
acciones de marketing durante el inicio, el mantenimiento y la posible destruccion de la relacion
(Fournier, 1998).

Durante las fases de una relacion el desempefio y la experiencia que proporciona el servicio puede
desencadenar una carga emocional significativa; por ende, para entender cdmo emergen las
emociones derivadas de los fallos, Khamitov et al., (2020) dividen al suceso del fallo en tres etapas:
1) suceso negativo inicial [caracterizado por los atributos (juicios de los clientes), la gravedad y el
tipo de evento], 2) etapa de recuperacion [acciones para pedir disculpas, por ejemplo, la reduccion
de precios] y 3) etapa posterior a la recuperacion [si las acciones de recuperacion fueron efectivas
el cliente tiende a ser positivo, por el contrario, si la recuperacion fracasd los consumidores
experimentan un fuerte impulso emocional negativo (por ejemplo, la ira) y, posiblemente,

consideren la venganza contra la marca (Tan et al., 2021; Van et al., 2019)].

Las emociones negativas de los consumidores pueden aplacarse o amplificarse dependiendo del
tipo de fallo, las acciones de recuperacion, la post recuperacion (Kharouf et al., 2020) y el tipo de
relacion consumidor-marca previo, por ejemplo, si la recuperacion fracasa, las quejas publicas
(como las resefias u opiniones negativas sobre una aplicacion financiera o un hotel) sirven como
mecanismo para amplificar las emociones negativas (Christodoulides et al., 2021) y el cinismo del
consumidor (Tran et al., 2022); mientras que las relaciones basadas en altos niveles de confianza
y compromiso podrian ‘suavizar’ la respuesta emocional negativa frente a los fallos del servicio

(Bigné et al., 2023; Sands et al., 2022).

Finalmente, los fallos en el servicio ponen a prueba a la confianza entre el consumidor y la marca
(Jones et al., 2018; Tong et al., 2023; Van Vaerenbergh et al., 2019), por ende, la calidad de la
relacion (Fournier, 1998, 2009). Aaker et al. (2004) demostraron que las transgresiones de las
marcas sinceras a la confianza requieren una reflexion mas profunda para restaurarla, aunque a
veces esto no es posible y puede dar paso a emociones negativas intensas (como el odio) que son

perjudiciales para la marca (Khatoon y Rehman, 2021), mientras que las transgresiones
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ocasionadas por marcas emocionantes, posiblemente, pueden facilitar el proceso de recuperacion
y restauracion de la confianza (Montgomery et al., 2018). Esto revela que el tipo de la relacién
consumidor-marca — por ejemplo, comprometida (con marcas sinceras) o aventura (con marcas
emocionantes) — puede determinar el impacto del fallo del servicio y despertar determinadas
emociones (Khamitov et al., 2020), porque los términos del contrato psicologico entre las partes

difieren.

3.4  Los bancos desde la perspectiva de las relaciones consumidor-marca

Segun Rodrigues y Pinto (2021) las investigaciones que analizan las emociones negativas como
antecedentes de las relaciones consumidor-marca en el sector financiero son escasas. Entre los que
existen, se destaca el trabajo de Miller et al., (2012), sus hallazgos indican que ‘Bank of America’
mantiene una relacion abusiva con los clientes, esté vinculo se caracteriza por un trato injusto
(Miller et al., 2012) y puede interpretarse como una carencia de inteligencia relacional de la marca
(Avery et al., 2014).

Otro aporte yace en el conjunto de datos que construyeron Lovett et al., (2014); segun la
informacion recopilada por estos autores, las marcas del sector financiero presentan bajos niveles
(determinados por los promedios) en los rasgos de personalidad emocionante y competente, en
ambos no alcanzan una media de cuatro o superior (ver figura 9) y cabe destacar que en 2010 las
marcas menos competentes fueron ‘AlG’, ‘Edward Jones’ y ‘Bank of America’, esta tltima
también se percibia como la marca menos emocionante del sector. Por Gltimo, el trabajo de
Rodrigues y Pinto (2021), que se aproxima a los objetivos del presente capitulo, encontr6 que el
compromiso y autenticidad de la marca del banco portugués ‘Caixa Geral de Depositos’ se vieron
afectados por las emociones negativas de sus clientes y al mismo tiempo perjudicaban el amor a
la marca. Los hallazgos de Rodrigues y Pinto (2021) apoyan la idea sobre la baja inteligencia

relacional presente en las marcas del sector financiero.
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Figura 9.
Personalidad de las marcas del sector financiero de UU.EE. en 2010
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Nota. La figura 9 se elabor6 con la base de datos de Lovett et al. (2014). La base contiene informacion del
2010 que corresponde a casi 700 de las principales marcas estadounidenses en 16 categorias. La figura 9
solo se refiere a las marcas del sector financiero.

3.5 Metodologia

Para cumplir con el propoésito de este capitulo se optd por un disefio de investigacion descriptivo,
que se considera apropiado para determinar, mediante un andlisis de contenido cuantitativo,
denominado mineria de texto (Berger et al., 2020), las emociones imbuidas en las opiniones de los
usuarios de aplicaciones financieras que entre sus funcionalidades permiten la realizacion de
transferencias de efectivo, pagos, aperturas de cuentas de ahorro, programar planes de ahorro, entre
otras actividades que las distinguen de las billeteras moviles (disefiadas para pagos y
transferencias). El apartado metodoldgico se estructura en tres puntos; en el primero se justifica el
estudio de las aplicaciones; el segundo explica el procedimiento de recopilacion de las opiniones

sobre las aplicaciones; y, en el tercero, se describen los procedimientos para el analisis de los datos.

La seleccion de las aplicaciones maviles (apps) financieras se baso en tres criterios. EI primero se

requeria que la entidad financiera estuviera en el top 100 de ‘The Most Influential Brands in
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Ecuador’ edicion de 20238, elaborado por Ipsos Ecuador’. Justificamos la eleccion de este ranking,
porque aparentemente “Los consumidores identifican estas marcas y tienen una relacion emocional
con ellas” (Ipsos Ecuador, 2023, p. 4); y en su elaboracién se considerd siete dimensiones, cuatro
de ellas (utilidad, engagement, confianza y empatia) son conceptos que pueden emplearse para

describir una relacion consumidor-marca.

El segundo responde a la rentabilidad patrimonial (ROE) de los bancos privados del pais, segun el
reporte elaborado por Olovacha y Lovato (2023) para la Superintendencia de Bancos; en general
este indicador mejoro de un 6,60% en septiembre de 2021 a un 11,09% en septiembre de 2022, en
la tabla 7 se muestra el top 10 de los bancos privados con el mejor ROE. El tercer criterio de
seleccidn fue el nimero de transacciones realizadas mediante las aplicaciones financieras (banca
celular, banca telefonica); de acuerdo con las estadisticas de servicios financieros reportados del
2022 se realizaron méas de 1.201 millones de transacciones por este medio (Superintendencia de

Bancos, 2023); la figura 10 muestra el nimero de transacciones del top ten de bancos privados.

Tabla 7.

Top 10 de bancos privados con el mejor ROE
Banco ROE septiembre 2021 ROE septiembre 2022
Pichincha 7,40% 10,68%
Pacifico 0,79% 12,05%
Guayaquil 10,85% 15,22%
Produbanco 8,17% 15,81%
Diners Club 7,98% 11,30%
Internacional 9,87% 10,58%
Bolivariano 9,70% 11,85%
Austro 5,07% 5,10%
Solidario 2,61% 7,00%
General Rumifiahui 11,29% 13,26%

Nota. La informacion de la tabla 7 se tomo textualmente del reporte de Olovacha y Lovato (2023, p. 4).
Considerando lo anterior, las aplicaciones financieras objeto de este estudio corresponden a los

bancos que cumplieron los tres criterios, estas son: Banca mdvil (Banco del Pacifico), Banca
virtual movil (Banco Guayaquil), Produbanco Grupo Promerica (Produbanco), 24mdvil (Banco
Bolivariano), Banca movil (Banco Internacional) y Banca mévil (Banco Pichincha). Se descarté a
Diners Club porque su aplicacion ‘Diners Club Personas’ publicada en Google Play se lanzo6 en

diciembre del 2022 y todavia no cuenta ni con valoraciones, ni opiniones; ademas se revisaron el

SEl lector interesado puede acceder al informe completo en este sitio web: https://www.ipsos.com/es-ec/most-
influential-brands-ecuador-2023

"Ipsos es una empresa de investigacion de mercados y opinién publica, fundada en Paris en 1972 por Didier Truchot.
Actualmente cuenta mas 5.000 clientes en el mundo.
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resto de aplicaciones de Diners Club disponibles para Ecuador, las cuales prestan servicios

especificos como el manejo de tarjetas, billetera movil y servicios para empresas.

Figura 10.
Transacciones realizadas en las apps del top 10 de bancos privados 2022

Produbanco _ 305.45M
Banco Bolivariano - 93.1M
Banco del Pacifico - 67.17M

Banco de Loja . 26.57M
Banco de Guayaquil I 8.04M
Banco Solidario I 7.55M
Diners Club I 6.69M
Banco Internacional = 174k

Banco Amazonas 73k

Nota. La informacion de la figura 10 muestra el nimero de transacciones realizadas por las apps financieras
(banca celular y banca telefénica) del top 10 de bancos privados. Los datos corresponden a las estadisticas
de los servicios financieros reportados de 2022 de la Superintendencia de Bancos (2023).

El proceso de recogida de informacion se llevo a cabo entre el 12 y 19 de mayo de 2023, con la
finalidad de recuperar la mayor cantidad de datos. La recopilacion de las opiniones de cada
aplicacion se realizO6 mediante Python, especificamente la libreria ‘Google-Play-Scraper’, que
permitié rastrear y recuperar seis bases de datos (una por cada banco). Una vez consolidada la
informacidn se registraron 71.539 resefias de usuarios publicadas en Google Play Store, de las
cuales el 57,04% corresponde a la aplicacion del Banco Pichincha, le siguen las apps del Banco

Pacifico y Banco Guayaquil con el 15,83% y 11,89%, respectivamente (ver figura 11).

Dado que la mayoria de opiniones pertenecen a la aplicacion del Banco Pichincha, podria pensarse
en problemas de desbalance, pero tanto el proceso de clasificacion de emociones como el
modelado tematico estructural, que se describen méas adelante consideran mecanismos para su

manejo. En general, el andlisis de las opiniones se realiz0 mediante enfoques de aprendizaje
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profundo, muy comunes en el estudio de emociones y sentimientos asistidos por computador (Vera
etal., 2021).

Figura 11.
Ndmero de opiniones de las aplicaciones financieras

e =100 opiniones

Internacional Produbanco Bolivariano Guayaquil Pacifico Pichincha
1021 opiniones 3217 opiniones 6667 opiniones 8505 opiniones 11326 opiniones 40803 opiniones

Nota. La figura 11 muestra el nimero de opiniones de cada una de las aplicaciones financieras. Las
opiniones fueron recuperadas de Google Play mediante Python.

En ese orden de ideas, el analisis de la informacion se dividio en tres etapas. En la primera se
determind si una opinion era positiva, negativa o neutra; mediante el modelo de clasificacion
denominado ‘beto-sentiment-analysis’ en espafol, elaborado y documentado por Cariete et al.,
(2023) y Pérez et al., (2021). Para la segunda etapa, es decir, la clasificacion de opiniones por
emocion, se empled el modelo ‘RoBERTuito” de Pérez et al., (2022). ‘RoBERTuito’ se entreno
considerando el modelo de emociones de Ekman 1992. Tanto la clasificacion de sentimientos
como de emociones, se realizo en Python previo a la consolidacion de las seis bases de datos, en

este caso, el ‘desbalance’ no representa un problema.

En la tercera etapa se llevo a cabo un analisis temadtico estructural mediante el paquete ‘stm’ de
Roberts et al. (2019). En este capitulo, la aplicacion de ‘stm’ no tiene fines predictivos, ni de
clasificacion, por ende, debe entenderse como un método de asistencia computacional para
identificar temas latentes en una gran cantidad de textos. En este caso, ‘stm’ se aplico para describir
a qué temas se referian las opiniones negativas y qué palabras se usaban, especialmente cuando la

opinion estaba clasificada como una emocion negativa.

El uso de los metadatos (la emocion, el banco y el afio) como covariables de contenido funciona
como un mecanismo de ajuste al desbalance del numero de opiniones para cada app de los bancos,
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es decir, ‘stm’ no asume una distribucion de temas Unica para todas las opiniones, sino que las
proporciones esperadas de los temas dependen directamente de las covariables (Roberts et al.,
2016, 2019). En ese orden de ideas, las resefias sobre la app del Banco Pichincha pueden tener una
mezcla de temas distinta a las opiniones de la aplicacion del Banco del Pacifico.

Finalmente, la evaluacion de un modelo ‘stm’ no esta relacionado con medidas de ajuste como R?
0 métricas de clasificacion, sino con la estructura del lenguaje y qué tan interpretable resulta para
el investigador porque su enfoque es ‘descubrir temas’ (Roberts et al., 2016, 2019). Sin embargo,
si permite la construccion de intervalos de confianza, en términos de lenguaje y grado de
interpretacion, para determinar si las covariables influyen en qué tanto se habla de un tema

(Roberts et al., 2016, 2019). El analisis tematico se llevo a cabo en la interfaz de R.

3.6 Resultados

Antes de comentar los resultados derivados de las tres etapas de analisis descritas en el apartado
metodoldgico, se presentan algunas caracteristicas de las apps. La edad promedio de las
aplicaciones financieras es de 8,43 afios, en la tabla 8 se muestra méas informacion sobre las apps.
Segun las opiniones de la aplicaciéon del Banco del Pacifico, su uso requiere una app
complementaria (PacificlD) que genera claves para la realizacion de transferencias u otro tipo de
movimientos del efectivo, el descontento de algunos usuarios se debe a que esta Ultima cobra un

valor aproximado de nueve dolares anuales, por ejemplo, Johanna (08/11/2021, comentd:

“$9 Nueve dolares por usar el token y generar las claves es una exageracion. U Y De
paso es obligatorio si quieres hacer alguin pago o transferencia. Fatal. No estamos en
tiempos de regalar el dinero. Por todo cobran y ahora también por usar los medios
digitales”.

Algo parecido poste6 Vianey M (06/11/2021, 20:46):
“8.96 dolares! Es en serio! la aplicacion era estupenda, hasta que le metieron esto del
token virtual, donde me estan obligando a que acepté! Caso contrario ya no puedo hacer
ningun envio de dinero si no acepto..., muy mal esto es un robo descarado! Aparte cada

afio me van a debitar 3.36. sigue siendo un robo descarado. porq no dan la opcién al

menos de que el usuario escoja si lo quiere, en mi casdé no me hace falta ya que yo cuento
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con un plan de datos de internet... Leeran! Antes de aceptar. ojo! Muy mal” (el original

estd en mayusculas).

Considerando que la aplicacion del Banco del Pacifico es la Unica que presenta esta cualidad,
probablemente, los temas sobre esta app agrupen emociones negativas como el asco o la ira. Por
su parte, la aplicacion mas joven corresponde al Banco Internacional, que a diferencia de los
competidores permite transferir dinero al exterior. Por Gltimo, el resto de apps presentan funciones

similares (ver tabla 8).

Tabla 8.

Caracteristicas de las apps de los bancos
Banco Fecha de lanzamiento Actualizaciones Funcionalidades
Pichincha 18/09/2015 138 Retiros sin tarjeta
Pacifico 01/07/2014 97 Requiere app PacificlD
Guayaquil 08/04/2013 88 Solicitar chequeras
Produbanco 04/05/2015 62 Ofrece depdsito de cheques
Internacional 22/12/2017 21 Transferencias al exterior
Bolivariano 06/10/2012 44 Realiza avances de efectivo

Nota. La informacion de la tabla 8 se recuperé de Google Play, ademéas describe la fecha de lanzamiento de la
aplicacion, el nimero de actualizaciones y las funcionalidades.

En la tabla 9 se muestran los sentimientos y emociones que se obtuvieron de las opiniones de cada
app financiera mediante los modelos de clasificacion ‘beto-sentiment-analysis’ (Canete et al.,
2023; Pérez et al., 2021) y ‘RoBERTuito’ (Pérez et al., 2022). Las opiniones negativas fueron mas
frecuentes para las aplicaciones del Banco Internacional (44,17%), Produbanco (40,63%) y el
Banco del Pacifico (38,35%).

En cuanto a las emociones, seglin el modelo de clasificacion ‘RoBERTuito’ de Pérez et al. (2022),
prevaleci6 la emocion ‘admiracion’ oscilando entre el 28,70% (Banco Internacional) y 48,87%
(Banco Pichincha), le sigue la categoria ‘neutro’ (entre un 18,16% y 22,89%), la decepcion (8,83%
—14,69%), el asco (3,94% — 8,91%) y la desaprobacion (2,83% — 6,86%). Pese a la prevalencia de
sentimientos y emociones positivas, los sentimientos negativos se impusieron en 2016, 2017 y
2018 (ver figura 12). En ese mismo periodo, la decepcion, la confusion y la desaprobacion
experimentaron un aparente crecimiento en comparacion con la gratitud y el beneplacito (ver
figura 13).
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Tabla 9.
Sentimientos y emociones de las apps de los bancos

App de los bancos

Variable Bolivariano Guayaquil Internacional Pacifico Pichincha Produbanco
N = 6.667 N =8.505 N =1.021 N=11.326 N =40.803 N =3.217

Sentimiento
Negativo 28,02% 35,05% 44,17% 38,37% 25,64% 40,63%
Neutral 23,61% 22,73% 26,25% 22,94% 21,21% 23,72%
Positivo 48,37% 42,22% 29,58% 38,69% 53,16% 35,65%

Emocion
Admiracién 43,44% 39,15% 28,70% 34,58% 48,87% 30,96%
Diversion 0,00% 0,09% 0,10% 0,04% 0,04% 0,06%
Ira 0,87% 1,43% 1,57% 1,70% 1,11% 1,52%
Molestia 2,07% 3,03% 3,43% 4,33% 2,45% 3,29%
Beneplécito 4,93% 3,84% 2,55% 3,96% 4,27% 4,69%
Carifio 0,73% 0,58% 1,08% 0,72% 0,65% 1,03%
Confusion 2,35% 2,54% 2,45% 3,04% 1,73% 2,49%
Curiosidad 1,06% 1,07% 1,96% 0,89% 0,89% 1,06%
Deseo 0,21% 0,31% 0,10% 0,17% 0,34% 0,40%
Decepcioén 9,37% 12,00% 14,69% 11,05% 8,83% 14,52%
Desaprobacién 3,33% 4,88% 6,86% 5,08% 2,83% 6,19%
Asco 3,94% 6,06% 8,91% 6,35% 4,53% 6,40%
Verglienza 0,00% 0,01% 0,00% 0,02% 0,01% 0,00%
Entusiasmo 0,06% 0,06% 0,00% 0,09% 0,04% 0,09%
Miedo 0,34% 0,42% 0,39% 0,52% 0,34% 0,40%
Gratitud 1,78% 1,85% 1,67% 1,80% 2,15% 2,21%
Alegria 0,34% 0,29% 0,29% 0,20% 0,30% 0,19%
Amor 0,85% 0,79% 0,39% 0,86% 0,86% 0,50%
Nerviosismo 0,00% 0,00% 0,00% 0,02% 0,00% 0,00%
Neutro 22,89% 19,69% 22,72% 22,89% 18,16% 22,19%
Optimismo 0,34% 0,59% 0,49% 0,54% 0,57% 0,50%
Realizacién 0,12% 0,14% 0,49% 0,12% 0,11% 0,03%
Remordimiento 0,19% 0,25% 0,39% 0,19% 0,15% 0,31%
Tristeza 0,57% 0,81% 0,78% 0,71% 0,67% 0,84%
Sorpresa 0,16% 0,11% 0,00% 0,14% 0,10% 0,12%

Nota. La tabla 9 muestra los sentimientos y emociones identificados en las opiniones.
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Figura 12.
Evolucion de los sentimientos sobre las apps 2012-2023
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Nota. Para construir la figura 12 se descart6 a las opiniones neutras. La figura muestra la evolucién de los sentimientos
durante el periodo octubre del 2012 y mayo 2023.

Figura 13.
Evolucidn de las emociones sobre las apps 2012-2023
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Nota. La figura 13 muestra la evolucion de las nueve emociones mas frecuentes sobre las apps financieras durante el
periodo octubre del 2012 y mayo 2023.

Las opiniones negativas de las aplicaciones de los bancos, especialmente, para la app del Banco
del Pacifico crecieron desde 2018 hasta el 2022 (ver figura 14), este comportamiento puede estar
relacionado con el aumento de las compras por canales electrénicos (Abril, 2023) y el periodo de
confinamiento por la pandemia del COVID-19, que se mantuvo con medidas de restriccion hasta
el 19 de octubre del 2022 (Ofiate, 2022).

El incremento en la frecuencia de opiniones negativas, posiblemente, responde a la crisis de
confianza entre los consumidores y las marcas generada por la pandemia (Jiménez et al., 2022).
Estas mismas razones pueden explicar la presencia de la decepcion y el asco (en las apps del Banco
Internacional y Produbanco) durante 2018-2022 (ver figura 15). Por lo tanto, este escenario
postpandemia supone un desafio para los gestores de las marcas financieras que pretenden mejorar
el valor experiencial de sus clientes (Kim et al., 2021), puesto que, se espera un incremento en el
numero de transacciones mediante las apps en los siguientes afios (Superintendencia de Bancos,
2023).

Figura 14.
Los sentimientos sobre las apps de los bancos
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Nota. La figura 14 muestra la evolucion de los sentimientos sobre las apps con el mayor numero de
opiniones en el periodo octubre del 2012 y mayo 2023.
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Figura 15.
Las emociones sobre las apps de los bancos
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Nota. La figura 15 muestra la evolucion de las cinco emociones mas frecuentes sobre las apps durante el
periodo octubre del 2012 y mayo 2023.

A simple vista, parece que los bancos Guayaquil, Bolivariano y Pichincha han lidiado de mejor
manera con estas tensiones negativas, entre las posibles razones para explicarlo estad la gran
cantidad de actualizaciones de sus aplicaciones (ver tabla 8). Sin embargo, la aplicacion del Banco
Pichincha presento fallas el 4 de abril, 2 y 3 de mayo de 2023, el incidente hizo tendencia a la
entidad financiera en Twitter y Illamd la atencién mediética, por ejemplo, EI Comercio (2023) puso
como titular ‘Quejas por la app de Banco Pichincha persisten por segundo dia’, mientras que El
Universo (2023a) indicaba ‘Usuarios de Banco Pichincha vuelven de a poco a tener servicio sin
una explicacion a este reiterado inconveniente’, para el caso de este estudio, en esas fechas las
opiniones negativas superaban a las positivas (ver figura 16), algo similar ocurrio con la decepcion

(ver figura 17).
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Figura 16.
Los sentimientos sobre la app del Banco Pichincha abril-mayo 2023
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Nota. La figura 16 muestra el comportamiento de los sentimientos sobre la app del Banco Pichincha.
No obstante, no es la primera vez que la aplicacion del Banco Pichincha falla, la revision de 13

reportajes de EI Comercio — que datan desde el 13 de agosto de 2019 hasta el 20 de octubre de
2021 — sugiere gue el canal digital ha sufrido dos grandes problemas: el primero se debié a las
actualizaciones en el sistema (EI Comercio, 2019), este hecho generd la intervencion de la
Superintendencia de Bancos (Orozco, 2019), pronunciamientos de los voceros de la Junta
Monetaria (Silva, 2019b) y malentendidos respecto a la solvencia del banco (Silva, 2019a), casi
un mes después se reportd problemas en la aplicacion por interrupciones en el sistema interno de
la entidad (Silva, 2019c).
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Figura 17.
Las emociones sobre la app del Banco Pichincha abril-mayo 2023

14
12
10

Ndmero de opiniones

o N B O

Admiracién Decepcién Desaprobacién Asco Neutral

Nota. La figura 17 muestra el comportamiento de las emociones sobre la app del Banco Pichincha.

El segundo gran incidente se presento el 9 de octubre de 2021, esta vez la aplicacion no permitio
el ingreso de los usuarios por 72 horas (EI Comercio, 2021), el hecho se atribuyé a un problema
de ciberseguridad (Diaz, 2021), lo cual supuso una nueva intervencion de la Superintendencia de
Bancos (Serrano, 2021a) — que exigio a la entidad financiera contratar una auditoria forense
(\Véasconez, 2021b) — vy la solicitud de informacion del Ministerio de Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informacion (Vasconez, 2021a).

El fallo prolongado forzé a los clientes a acudir a las agencias del banco para realizar trdmites
cuyos comprobantes de respaldo se Ilenaron a mano (Serrano, 2021b) y provocé que los clientes
se retrasen en pagos de créditos, servicios basicos y tarjetas de crédito (Serrano, 2021d), casos que
fueron denunciados a la Defensoria del Pueblo (Serrano, 2021c¢). El factor comun de esta cobertura
mediatica sobre los fallos de la app del Banco Pichincha son las quejas de usuarios en Twitter, esta
clase de cobertura de los medios no se evidencia para las aplicaciones de los otros bancos. La
explicacion de este fendmeno yace en la cuota de mercado del Banco Pichincha y, posiblemente,

en el efecto ‘Negative double jeopardy’ (doble incriminacién negativa) que explica que cuanto
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mayor es el valor de marca, mayor sera la cantidad de emociones negativas que genere (Kucuk,
2008).

En concreto, el analisis de las emociones y sentimientos negativos de las opiniones sobre las
aplicaciones financieras permite tener una primera idea sobre el tipo de relacion consumidor-
marca. El caso del Banco del Pacifico sugiere una relacién de abuso, los testimonios de Johanna J
(08/11/2021, 15:22) y Vianey M (06/11/2021, 20:46) sobre las fallas y el cobro extra para usar la
aplicacion parecen coincidir con la descripcion de Miller et al. (2012), esta idea se refuerza porque
el responsable de gestionar las opiniones en Google Play contesto:

Hola, en efecto el servicio tiene costo y estos valores se encuentran autorizados de
acuerdo con la resolucién #514-2019-F. Puedes verificar también en nuestro tarifario:
https://bit.ly/3nXsR9j (respuesta Banco Pacifico, 21/01/2022).

Esta repuesta permite inferir que, posiblemente, la marca simplemente no parece valorar y tratar
bien al cliente (Miller et al., 2012), algo comun en los vinculos abusivos. Por su parte, la serie de
reportajes sobre las fallas de la aplicacion del Banco Pichincha y los inconvenientes que provoco
a los usuarios sugieren que el tipo de relacién, posiblemente, corresponda al vinculo amo-esclavo,
que se caracteriza por el desequilibrio de poder y produce la percepcion de un cliente “atascado”,

atrapado o forzado a usar la marca (Miller et al., 2012).

Un analisis mas matizado sobre las opiniones negativas puede proporcionar una explicacion mas
préxima al tipo de relacién consumidor-marca, por ejemplo, determinar si la prevalencia de una
opinidn negativa depende de algun tipo de emocion. En ese orden de ideas, se llevo a cabo un
analisis tematico estructural exclusivo de las opiniones que reflejaban un sentimiento negativo (es

decir,18.399 resefias) mediante el paquete ‘stm’ de Roberts et al. (2019).

En su articulo Roberts et al. (2019) indican que una vez ‘limpia’® la base de datos, se debe tomar
una decision respecto a la cantidad de tematicas para el analisis, estos autores recomiendan
considerar cuatro criterios de evaluacidn en términos de estructura del lenguaje e interpretacion:

1) la coherencia seméntica, 2) la exclusividad, 3) la probabilidad retenida (o ‘held-out likelihood”)

8 En la mineria de textos el término ‘limpiar’ se refiere a pre-procesar el texto (Berger et al., 2020), generalmente esto
suele implicar la eliminacion de signos de puntuacion, caracteres especiales (emojis, hashtags, etc.), nimeros y los
articulos que suelen denominarse ‘stopwords’, en algunos casos también se reduce las palabras a su raiz
(lematizacion), entre otros procedimientos (Roberts et al., 2019).
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y 4) los residuos. Los dos primeros criterios son relativamente parecidos al juicio de un codificador
humano, mientras que, los otros dos son caracteristicas de los procedimientos de aprendizaje no
supervisado (Roberts et al., 2019). En la Figura 18 se muestra el comportamiento de los cuatro
criterios sefialados por Roberts et al. (2019), de acuerdo con la coherencia semantica (valor mas
cercano a cero) Yy la exclusividad (mayor valor) cinco tematicas parecen apropiadas para agrupar

todas las opiniones negativas.

Figura 18.
Criterios para seleccion de tematicas sobre las opiniones negativas
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Nota. La figura 18 muestra el comportamiento de los criterios para seleccionar la cantidad de t6picos sobre
las opiniones negativas de las apps de los bancos.

En la Figura 19 se muestra la proporcion esperada de los cinco topicos, a simple vista parecen
palabras sueltas, sin embargo, la inicializacion espectral para clasificar las tematicas que emplea
‘stm’ se basa en el calculo de probabilidades sobre la pertenencia de una palabra a un determinado
tema (Roberts et al., 2019). En ese sentido, parece mas didactico etiquetar a las cinco tematicas,
para lo cual se consideraron las opiniones negativas agrupadas en cada tépico, por ejemplo, en la
tabla 10 se muestran seis opiniones para las tematicas 2 y 5, una lectura detenida de estas indica

que se deben etiquetar como problemas de compatibilidad (tematica 2) y problemas de acceso
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(tematica 5). Una exploracién similar se realizo para los topicos restantes que se etiquetaron como:

problemas para realizar transferencias y otras operaciones (tematica 1), problemas de actualizacion

(temética 3) y problemas de usabilidad y apariencia (tematica 4).

Figura 19.
Proporcion esperada de las cinco teméticas
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Nota. La Figura 19 muestra los términos con mayor probabilidad de pertenecer al topico y la proporcion

esperada de las tematicas.

Tabla 10.
Opiniones negativas de las tematicas dos y cinco

Opiniones (temética 2)

Opiniones (temética 5)

[1] "No funciona la app, no puedo realizar transacciones, demora demasiado en
cargar x favor solucionen ese problema q ya llevo dias sin poder utilizar. Gracias"
(Katherin J, 14/10/2020, 17:55:10 [app Banco Pichincha])

[2] "Deberian dar solucién a la mayoria de teléfonos que no son compatibles,
tengo Android 10 en un teléfono marca Xiaomi y la aplicacion cada vez que la
abro, se cierra enseguida.... lo mismo pasa con un celular de marca Samsung y
Motorola que tengo ambos con Android 10. Este problema tiene desde el afio
pasado han pasado varios meses y atn no dan solucién™ (Usuario G, 12/02/2020
09:08:59 [app Banco del Pacifico])

[3] "volvi a instalar la apk y esta todavia peor no pensé que esto podia ser posible
a hora parece virus desbloqueo mi teléfono y ahi esta y no se puede salir que pena
realmente el reconocimiento facial funciona muy mal no sé porque cambiaron
esta forma en vez de la huella que funcionaba muy bien ..." (Ug, 20/08/2017,
16:52:58 [app Banco Pichincha])

[4] "Sefiores Produbanco, intento mas de 3 veces instalar la aplicacién y no
funciona, por favor necesito una solucién.” (Jahayra C, 15/11/2022, 9:35:39 [app
Produbanco])

[1] "Pésimo...ya muchas veces en las que he
querido ingresar me sale que no hay conexion con
Produbanco" (Eriquita 1, 23/12/2020, 11:14:31
[app Produbanco])

[2] "No puedo ingresar. Sale un error de conexion
y no es lared." (Michelle R, 28/12/2020, 10:41:04
[app Banco Guayaquil])

[3] "NO SE PUEDE INGRESAR A ESTA APP
sale mensaje indicando que hay un error en la
obtenciéon de catalogos de la aplicacion.” (Un
usuario, 15/09/2019, 22:45:26 [app Banco
Guayaquil])

[4] "No puedo ingresar, me sale error de conexién"
(Nancy M, 30/8/2021, 14:19:28 [app Banco
Guayaquil])

[5] "Porque no puedo ingresar. Me sale error de
conexion !l G2 G2 G2 2" (Joselyn J, 16/03/2021,
9:09:14 [app Banco Guayaquil])
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[5] "El sistema de depdsito de cheques no funciona, cada Intento tomar la foto la  [6] "No puedo ingresar me sale error" (Victor t,
app cierra mi sesion y gira la pantalla de mi teléfono." (kingsoft, 02/05/2023, 02/03/2021, 10:46:23 [app Banco Guayaquil])
18:51:25 [app Produbanco])

[6] "No funciona en Sony Xperia Z3 Android 6.0.1 favor corregir y actualizar.

Caso contrario seguirdn haciendo el ridiculo frente a otras bancas del pais." (Un

usuario, 20/09/2016, 16:39:34 [app Banco Pichincha])

Nota. La tabla 10 muestra las opiniones negativas agrupadas por el procedimiento ‘stm’ en las tematicas 2
y 5.
Otra de las funciones de ‘stm’ es el analisis de la prevalencia de las tematicas como una funcién

de covariables (los metadatos de la opinion, por ejemplo, el banco al que pertenece, la emocién
etiquetada y el afio de publicacidn) que determinarian la mezcla de temas y pueden considerarse
predictoras de las palabras que aparecen en un topico determinado (Roberts et al., 2019). Este
procedimiento realiza la estimacion de los efectos de las covariables sobre la prevalencia mediante
una regresion logistica multinomial [los detalles técnicos para la aplicacion de esta técnica en el
analisis de textos pueden consultarse en los trabajos de Roberts et al. (2019) y Taddy (2013, 2015)].

Para el caso de este estudio se pusieron a prueba tres covariables: banco, emociones y el afio.
Generalmente las interpretaciones de este tipo de regresiones suelen ser dificiles y requieren
algunas transformaciones matematicas, por ejemplo, en razones de monomios para analizar los
hallazgos en funcién de probabilidades (Cardenas et al., 2023). En este caso, la interpretacion se
limita a determinar si los predictores tienen una relacién estadisticamente significativa con la

prevalencia temética o no, examinando si el valor p es menor a 0,05 o no.

En la tabla 11 se presenta cdmo las covariables influyen en la prevalencia tematica (proporciones
de una opinién dedicada a cada tema), para su interpretacion se debe considerar a las opiniones de
la app del Banco Bolivariano, la ira y el afio 2012 como referencia. En ese sentido, las resefias de
la aplicacion del Banco Pacifico tienen una mayor probabilidad de referirse al tema 1 (81 pacifico =
0,027,p < 0,05), que el nivel de referencia; mientras que, las opiniones del resto de aplicaciones,
aparentemente, tienen un comportamiento similar al nivel de referencia (no existieron diferencias

estadisticamente significativas).

En el caso de las emociones, el miedo funciona como un predictor significativo y positivo
(Bimiedo = 0,13; p < 0,001), es decir, una opinion que expresa miedo tiene una mayor probabilidad
de pertenecer al tema 1 con respecto a la ira. También se encontraron influencias negativas y
significativas de las emociones de decepcidn, asco y desaprobacion, lo que implica que es poco

probable que estas coexistan en una resefia de la tematica 1, en comparacion con el nivel de
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referencia. EI tema 1 presentd un incremento significativo durante los afios 2022 (B;1anioz022 =
0,154;p < 0,05) Y 2023 (B1aniozo23 = 0,176;p < 0,05), con respecto al afio 2012.

Los resultados para el tema 2 (problemas de compatibilidad) indican que las opiniones de las
aplicaciones para el Banco del Pacifico (B;pqcifico = 0,021;p < 0,05) y Banco Pichincha
(B2pichincha = 0,022; p < 0,05) tienen una probabilidad mayor de referirse a esta tematica en
comparacion con el nivel de referencia. En el caso de las emociones, el asco y la desaprobacion
reflejadas en las opiniones tiene una mayor probabilidad de estar presentes en el tema 2, con
respecto a la ira; mientras que, son menos probables las opiniones que expresen miedo, tristeza y
confusion comparadas con la ira. Los resultados sugieren que la prevalencia del tema 2 decrecid

en 2017, 2018 y 2020, en comparacién al nivel de referencia.
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Tabla 11.
Regresion de la prevalencia de los topicos
Prevalencia
Variable Temal Tema 2 Tema 3 Tema 4 Temab
.31 SE ﬁz SE ﬁ3 SE ﬁ4 SE .35 SE
Intercepto 0,196™ 0,073  0,236™ 0,064 0,100 0,066 0,337 0,075 0,129" 0,064
Guayaquil -0,021 0,014 -0,001 0,011 -0,040™ 0,013 0,034 0,014 0,028" 0,012
Internacional -0,036 0,024 0,011 0,018  -0,048" 0,024 0,078 0,025 -0,005 0,022
Pacifico 0,027 0,013 0,021* 0,010 -0,041™" 0,012 0,009 0,013 -0,016 0,011
Pichincha 0,009 0,012 0,022* 0,009 -0,066™" 0,011 0,031* 0,012 0,005 0,010
Produbanco -0,013 0,016 0,004 0,013 -0,056™" 0,015 0,038 0,017 0,028 0,014
Molestia -0,035" 0,017 -0,048™" 0,012 0,096™" 0,016 -0,041* 0,018 0,029 0,014
Confusién -0,017 0,018 -0,083"™ 0,013 0,098 0,017 -0,157"" 0,019 0,158 0,015
Decepcion -0,087""* 0,016 -0,026" 0,011 0,097 0,014 -0,064™" 0,016 0,080"" 0,012
Desaprobacion -0,051" 0,017 0,026" 0,013 -0,033" 0,015 0,078™" 0,017 -0,021 0,013
Asco -0,066™ 0,016 0,063 0,012 -0,062"" 0,014 0,120 0,016 - 0,013
0,055
Verglienza -0,083 0,183 -0,071 0,126  -0,147 0,139 0,358" 0,169 -0,060 0,135
Miedo 0,131 0,032 -0,085™" 0,022 0,030 0,028 -0,159™" 0,029 0,084™ 0,024
Nerviosismo -0,072 0,283 -0,035 0,202 0,131 0,257 -0,167 0,233 0,149 0,205
Remordimiento -0,075 0,039 -0,086™ 0,030 0,157 0,039  -0,115" 0,038 0,118™ 0,034
Tristeza -0,032 0,024 -0,079™ 0,018 0,122™ 0,023 -0,097"" 0,024 0,087 0,021
2013 0,052 0,087 -0,029 0,069 0,073 0,080 -0,078 0,090 -0,018 0,075
2014 0,112 0,085 -0,115 0,071 0,058 0,077 -0,058 0,086 0,005 0,073
2015 0,047 0,076 -0,122 0,067  0,158" 0,071 -0,100 0,081 0,019 0,068
2016 0,047 0,075 -0,109 0,065 0,147* 0,068 -0,080 0,077 -0,003 0,064
2017 0,037 0,073 -0,161" 0,064 0,228 0,067 -0,097 0,078 -0,006 0,064
2018 0,080 0,073 -0,136" 0,065 0,133" 0,067 -0,131 0,077 0,054 0,064
2019 0,071 0,073 -0,112 0,065 0,120 0,066 -0,106 0,077 0,029 0,064
2020 0,078 0,073 -0,129" 0,065 0,126 0,066 -0,103 0,076 0,030 0,063
2021 0,126 0,073 -0,121 0,064 0,109 0,066 -0,088 0,076 -0,024 0,063
2022 0,154 0,073 -0,119 0,064 0,083 0,066 -0,076 0,076 -0,041 0,063
2023 0,176 0,073 -0,105 0,065 0,067 0,067 -0,079 0,077 -0,057 0,064

Nota. *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Los hallazgos del tema 3 (problemas de actualizacién) indican que se asocia de manera negativa
con las resefias de la app de los otros cinco bancos, es decir, es poco probable que estas opiniones
se refieran a la tematica 3, en comparacion con el nivel de referencia; este tema parece exclusivo
del aplicativo del Banco Bolivariano. Desde el punto de vista de la estructura del lenguaje, el tema

3 se asocio de manera positiva y significativa con las opiniones que expresaron molestia, tristeza,
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remordimiento, confusion y decepcion, con respecto a la ira; en cambio, las resefias que reflejaban
desaprobacion y asco parecen menos probables en este tema en comparacion con el nivel de

referencia. El tema 3 resulto6 relevante para el periodo 2015-2018, con respecto al afio 2012.

En el caso del tema 4 (problemas de usabilidad y apariencia), el modelo reveld que, con excepcion
de las opiniones sobre la aplicacion del Banco Pacifico, las resefias del resto de aplicaciones de los
bancos tienen mayor probabilidad de referirse a esta tematica (Betas desde 0,031 hasta 0,078), en
comparacion con el nivel de referencia. Las opiniones que expresaban desaprobacion, asco y
verguienza presentaron mayores probabilidades de pertenecer a este tema, con respecto a la ira;
mientras que el resto de emociones con betas negativos y significativos mostraron pocas
probabilidades, en comparacion con el nivel de referencia. La prevalencia de la temética 3 parece

estable en el tiempo (no hubo diferencias estadisticamente significativas con respecto al afio base).

Finalmente, la prevalencia tema 5 (problemas de acceso) parece estar relacionada de manera
positiva y significativa con las resefias de la aplicacion del Banco de Guayaquil (Bscuayaquit =
0,028,p < 0,05), en comparacion con el nivel de referencia, mientras que, para el resto de
opiniones de las aplicaciones, no se encontr6 diferencias estadisticamente significativas. La
probabilidad de referirse al tema 5 de opiniones que expresaban molestia, confusién, decepcion,
miedo, remordimiento y tristeza fue mayor, con respecto a la ira, mientras que, las probabilidades
eran bajas en opiniones que reflejaban asco, comparada con el nivel de referencia. En este caso

tampoco se encontraron diferencias estadisticamente significativas en los afios de publicacion.

Las figuras 20 y 21 complementan los hallazgos de latabla 11, porque muestran el comportamiento
de la prevalencia media de los tépicos comparando los niveles de referencia para banco y emocién,
respectivamente. La Figura 20 sefiala que en todas las comparaciones bilaterales de las opiniones
de la aplicacion del Banco Bolivariano (nivel de referencia) versus las otras resefias de las apps, el
tema 3 (problemas de actualizacion) parece exclusivo de la aplicacion del Banco Bolivariano.
Estas diferencias son estadisticamente significativas, porque los bigotes — que constituyen los
valores inferiores (izquierda) y superior (derecha) del intervalo de confianza, no rozan o cruzan la
linea punteada — y son més evidentes cuando se comparan con las opiniones de las aplicaciones

del Banco Pichincha y Produbanco.

La tematica 4 (problemas de usabilidad y apariencia) constituye un problema general de todas las

aplicaciones de los bancos, excepto para las apps del Banco Pacifico y Banco Bolivariano.
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Ademas, en comparacion con el nivel de referencia las opiniones sobre el tema 5, excepto para la
aplicacion del Banco Guayaquil, no presentd diferencias estadisticamente significativas, es decir,
es una problematica general de las cinco aplicaciones, que deben mitigar para contener las

opiniones negativas.

Figura 20.
Prevalencia media de los tdpicos por cada app de los bancos
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Nota. La Figura 20 muestra el comportamiento de la prevalencia media de los topicos, comparando el nivel
de referencia (opiniones sobre la app de Banco Bolivariano) y el resto.

Por su parte, la Figura 21 muestra un comportamiento variable de las emociones negativas con
respecto a la ira en los temas. Por ejemplo, el nerviosismo no mostro diferencias estadisticamente
significativas con respecto al nivel de referencia, en ninguna de las tematicas; es decir, comparten

las mismas probabilidades de aparecer en una opinién de manera conjunta. También se encontr6
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que la confusion, decepcion, molestia, remordimiento y tristeza se diferencian de manera

significativa de la ira cuando se trataba del tema 3 (problemas de actualizacién).

Figura 21.
Prevalencia media de los topicos por tipo de emocién
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Nota. La Figura 21 muestra el comportamiento de la prevalencia media de los tépicos por tipo de emocién.

Los resultados descritos hasta aqui permiten destacar dos puntos clave sobre las apps de los bancos.
El primer punto se refiere al tipo de fallo y la respuesta emocional; el analisis tematico estructural
demostro que los problemas operativos — transferencias (tema 1), de compatibilidad (tema 2), de
actualizacion (tema 3), de usabilidad y apariencia (tema 4) y de acceso (tema 5) despiertan — en
este caso — tres emociones negativas (molestia, decepcion y asco), que posiblemente impulsen el
deterioro de la relacion consumidor-marca. Fournier y Alvarez (2013) sefialaron que las emociones
negativas en parte son respuestas adaptativas de un individuo para evitar el peligro, es decir, desde

un punto de vista evolutivo pesa mas la supervivencia que buscar el placer.
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Bajo esa ldgica ¢qué implican los fallos de las apps de los bancos? Las dificultades con el manejo
del efectivo encienden las alarmas de la supervivencia (o al menos de la sostenibilidad) del
consumidor; ademas, hay que entender que los fallos en las apps financieras no ayudan a los

usuarios a vivir su vida, de hecho, la interrumpen: “Pésima, se abre sola, interrumpe mis labores

LA ODIO ® @ & ” (Johanna C, 12/12/2021, 21:32:29 [app de Banco Pichincha]).

Las respuestas emocionales dependeran de la tarea vital o proyecto de vida o preocupacién actual
que fue interrumpida; al respecto, Ekman (1992) proporciona algunas pistas pues este autor explicd
que la ira puede producirse por el fracaso para conseguir algo: “A cada rato me sale que hay error
y que intente [acceder] de nuevo. Y a la final terminan bloqueandome por 24 horas” (Michelle P,
19/05/2022, 22:40:03 [app Banco Pichincha]); la tristeza es una respuesta a la pérdida de algo
importante: “La app esta terrible desde su ultima actualizacion. Que pena que la hayan dafiado tan
feo, era mas funcional con la antigua version... Tocara cambiarse de banco” (Jazmine M,
22/02/2023, 15:24:36 [app de Produbanco]); y la decepcion es el procesamiento y evaluacién de
eventos: “jEs increible que cobren por una aplicacion virtual...!” (Milton H, 06/05/2022, 16:37:35
[app del Banco Pacifico]).

Si se considera que la relacién consumidor-marca es un facilitador, las respuestas emocionales
negativas que se identificaron en las opiniones, no solo emergen por el mal funcionamiento de las
aplicaciones, también nacen de ese algo que no pudo conseguirse o se perdio por culpa del contacto
con la marca: “Hola por favor arreglen la nueva actualizacion de la app, no me quiere abrir y yo
trabajo mediante transferencias y cosas asi y no me esta dejando abrir necesito que ayuden
solucionando xfa lo mas pronto” (Raisa P, 14/05/2020, 11:43:43 [app de Banco Pichincha]).

El segundo punto sefiala que la cantidad de opiniones negativas es menor, lo inquietante es su
crecimiento sostenido para ciertas apps (Banco del Pacifico, Produbanco, Banco Internacional y
Banco Pichincha), si el malestar continta creciendo significa que las marcas no conocen las
expectativas de sus clientes y por esa razon ignoran el bajo rendimiento de la app (Khamitov et
al., 2020) o simplemente es evidencia del poder que estas marcas tienen para eliminar o establecer

(a su conveniencia) nuevas normas del contrato relacional que mantienen con los usuarios

Si se trata del desconocimiento, significa que la gestion del fallo del servicio es deficiente y el
error puede estar en cualquiera de las etapas (el suceso, recuperacion y post recuperacion) descritas

por Khamitov et al. (2020), lo grave de esta primera posibilidad sefiala que las marcas también
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desconocen el tipo de relacion que tienen con sus clientes (incluyendo a aquellos usuarios que
hicieron opiniones positivas o neutras), lo cual justificaria que tengan dificultades en ‘pedir
disculpas’ (etapa de recuperacion), su capacidad de valoracion para saber si estas son pertinentes

(tipo de fallo) y, por ende, prever si ‘seran perdonadas’ (etapa de post recuperacion).

En cambio, si trata de una muestra de poder de la marca para permitirse este tipo de fallos,
entonces, las emociones como la decepcion y el asco constituyen un indicio sobre (posibles)
relaciones consumidor-marca de tipo abusivo y amo-esclavo, en las cuales el consumidor tiene
problemas para alejarse de la marca, ya sea debido a la prominencia de factores psicolégicos —
comun en las relaciones abusivas — o0 debido a barreras legales/contractuales o sociales — cualidad
de las relaciones amo-esclavo — (Aziz y Rahman, 2022; Fournier y Alvarez, 2013; Miller et al.,
2012). Bajo la logica de desequilibrio de poder es coherente que Banco Pichincha no proporcione
explicacion alguna sobre los fallos de la app (El Universo, 2023), el mensaje detras de ese silencio

podria ser ‘los esclavos no cuestionan a su sefior, simplemente lo aceptan’.

Otro aspecto clave para entender por qué los clientes permanecen fieles a una marca que les
‘desagrada’ (Khatoon y Rehman, 2021) y les falla (Khamitov et al., 2020), se encuentra en las
caracteristicas de las emociones detras de las relaciones consumidor-marca. Segun Ekman (1992)
las emociones son de corta duracién y en ocasiones los individuos no son conscientes de las
mismas, es decir, son espontaneas, estas cualidades sugieren que inclusive las relaciones
consumidor-marca positivas pueden experimentar respuestas emocionales negativas, de hecho, lo
que fortalece a los vinculos positivos yace en la forma que se alivian las tensiones negativas

(Alvarez et al., 2021; Fournier y Alvarez, 2013), es decir, la gestion del fallo del servicio.

Si las emociones son breves, entonces es probable que el nicleo afectivo negativo de las relaciones
consumidor-marca se configure conforme los estados de animo del consumidor (por ejemplo,
deprimido), que pueden corresponderse a un tipo especifico de relacion negativa (por ejemplo, la

abusiva), un estado de depresion puede impedir que el consumidor se aleje de la marca ‘abusiva’
(Ekman, 1996).

En resumen, los frecuentes fallos de las apps de los bancos pueden ser una caracteristica de una
relacion negativa basada en el desequilibrio del poder, que los consumidores pueden confrontar,
pero que terminan aceptando. Hasta donde se conoce, en 2015 Banco Pichicha vio formarse un

colectivo denominado ‘grupo de afectados por el Banco Pichincha’, pero no han presentado mayor
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oposicion o ataque contra la marca. En cualquier caso, dejar que las emociones negativas continten

creciendo no solo afecta a la marca sino al bienestar de los consumidores.

3.7  Conclusiones e implicaciones para la gestion

Cerramos el anélisis del presente capitulo cuyo objetivo consistié en determinar el nucleo
emocional que subyace de la relacion de los consumidores con las marcas de seis bancos [Pacifico,
Guayaquil, Produbanco, Bolivariano, Internacional y Pichincha] que operan en Ecuador, para lo
cual se llevo a cabo un analisis de contenido de las opiniones de los usuarios sobre las aplicaciones

financieras de estas entidades.

Los resultados arrojaron que las opiniones sobre las apps reflejaron 25 emociones. También se
determind que la mayoria de las resefias de los usuarios eran positivas. No obstante, los hallazgos
sefialan que las opiniones negativas estan creciendo sostenidamente, y es en funcién de este
comportamiento que se plantea la posibilidad de tipos de relaciones consumidor-marca basadas en
un nucleo emocional negativo como las relaciones abusivas y amo-esclavo. Tales indicios estan
fundamentados en las repuestas emocionales y su frecuencia, que al mismo tiempo se derivan de

cinco temas (fallos de las apps) que contribuyen al deterioro de la relacion consumidor-marca.

El anélisis de las emociones de las opiniones de las apps es un primer esfuerzo para caracterizar el
mecanismo subyacente de las relaciones consumidor-marca con respuestas emocionales negativas.
Si bien las opiniones son una forma del ‘boca a boca’ online, pueden estar relacionadas a las
transgresiones de las marcas como se demostrd en este estudio mediante el andlisis de la

prevalencia tematica.

También pueden considerarse como un indicador para las tareas de segmentacion en funcion del
tipo de relacion consumidor-marca que sugieren Miller et al., (2012); ademas, las emociones
pueden dar pistas para llevar a cabo el proceso de gestion del fallo del servicio de Khamitov et al.
(2020), segun Romani et al. (2012) diferenciar entre clientes iracundos o tristes puede ayudar a
establecer el tipo del fallo, una disculpa apropiada y anticipar si la marca sera perdonada; todos
estos acontecimientos deben profundizarse con mas estudios fenomenoldgicos desde las

perspectivas de los clientes como de los gestores de las marcas.

Los hallazgos de este capitulo permiten confirmar, en parte, la idea de Fournier y Alvarez (2013)
sobre la posibilidad de los vinculos negativos y el como su gestion puede ayudar a fortalecer el
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valor de marca. Si el tipo de relacion es amo-esclavo, las marcas (amos) deben ‘educar’ a los
clientes (esclavos) dejando claro cuando y de qué manera seran ‘castigados’ y cuadndo y la forma
en qué seran ‘recompensados’, esto no debe interpretarse como quitar lo negativo del vinculo (es
poco probable que un enemigo se vuelva un amigo de la infancia), el desequilibrio del poder, sino
a ejercerlo de manera mas inteligente, esto solo puede funcionar si se depuran y mejoran los
procesos de gestion de fallos en el servicio [los vasallos quieren ser escuchados por su sefior (Avery
et al., 2014)] que, en el caso de las apps financieras, es cocreado, por ende, delimitar hasta donde
es responsabilidad de la marcay el consumidor puede reducir las respuestas emocionales negativas

provocadas por la marca y generar la sensacion de culpa en los consumidores.

Antes de pasar a la conclusion del capitulo es importante indicar que la investigacion tiene algunas
limitaciones que pueden inspirar futuros trabajos. En primer lugar, este estudio corresponde a un
disefio de investigacion descriptivo y se utilizo el anlisis de contenido cuantitativo. Las opiniones
eran textos cortos y no revelaban a profundidad la experiencia del servicio, en ese sentido, parece
apropiado que los futuros estudios recurran a las entrevistas en profundidad que contemplen a
clientes de la marca para obtener descripciones mas ricas sobre la experiencia y la respuesta

emocional.

En segundo lugar, los modelos de clasificacion de textos ‘beto-sentiment-analysis’ (Cafiete et al.,
2023; Pérez et al., 2021) y ‘RoBERTuito’ (Pérez et al., 2022) tienen algunas limitaciones
relacionadas con las tasas de precision que pueden variar, porque estos modelos fueron disefiados
para contextos distintos al marketing y las resefias de aplicaciones financieras. En ese orden de
ideas, el desarrollo de modelos para la clasificacion de emociones o en su defecto la comparacién

de mas modelos puede ser fundamental para monitorear las conversaciones sobre las marcas.

En tercer lugar, los tipos de relacion consumidor-marca que se comentan en este capitulo son
posibilidades, que también pueden incluir a otros tipos como la dependencia (en el caso de los
vinculos negativos) y el simple intercambio (que surgieren la cantidad de sentimientos positivos y
neutros, y el resto de emociones identificadas en las opiniones), en ese sentido, estas posibilidades
deben seguir tratandose como tal, los estudios futuros deberian determinar los tipos de relaciones
que existen entre las marcas del sector financiero y los clientes y las normas que las rigen
(Montgomery et al., 2018); los disefios metodoldgicos de Miller et al., (2012) y los planteados

Fournier y Alvarez (2013) constituyen excelentes puntos de partida, toda vez que la investigacion
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sobre las relaciones consumidor-marca en la regién latinoamericana, salvo algunas excepciones,

es limitada y por ende, es necesaria.

En cuarto lugar, el andlisis se centro en las apps, que aunque son extensiones de las marcas, no
representan el conjunto completo de asociaciones de las mismas. Las marcas son entidades
dindmicas y co-creadas inherentes al producto (Allen et al., 2008), por lo tanto, se requieren mas

estudios al respecto para ampliar y validar los resultados expuestos en este capitulo.

En quinto lugar, reconocemos el desbalance en el nimero de opiniones, que si bien no constituyen
un problema, porque el estudio tenia un alcance descriptivo y tanto el proceso de clasificacion
(individual para cada aplicacién) como del analisis tematico (introduccion de covariables de
contenido); pueden presentar problemas de generalizacién. Por ende, se recomienda implementar

estrategias para mitigar posibles sesgos.

En sexto lugar, reconocemos que la seleccién de las aplicaciones financieras se realizé6 mediante
criterios proxies como estar presentes en el ranking de Ipsos Ecuador 2023, el ROA y el niUmero
de transacciones realizadas en las aplicaciones; que no necesariamente son medidas directas de los
nucleos afectivos de las relaciones consumidor-marca. En parte, porque los autores desconocen de
indicadores formales y de acceso al publico reconocidos a nivel académico, que aborden
cuestiones como quejas, satisfaccion y cobertura mediatica de fallos en el sector financiero
ecuatoriano®. En ese sentido, los futuros estudios podrian desarrollar tales métricas para avanzar

en la compresion de las relaciones consumidor-marca.

Por ultimo, el caso de Banco Pichincha llamé la atencion de los medios de comunicacion, de hecho,
una revisién de reportajes de periodicos de una data mas antigua revel6 que la marca tuvo
altercados con altos funcionarios de gobierno, lo que sugiere que existen otras audiencias, publicos
o0 interesados que estan fuera del control de los gestores de la marca y que podrian despertar y
amplificar las respuestas emocionales de los consumidores (Allen et al., 2008; Fournier et al.,
2019). En ese sentido, parece relevante estudiar cual el protocolo de las marcas para encarar esta

construccién de significados y como (si es que lo hacen) tales significados afectan a las relaciones

®Hacemos plblico nuestro reconocimiento y agradecimiento al trabajo de los revisores del libro, especialmente en
este capitulo. Sus comentarios profesionales permitieron ampliar y mejorar las explicaciones sobre ‘stm’ y reconocer
la segunda (relacionada con el modelo de clasificacion de emociones), quinta y sexta limitacion, para impulsar el
avance del campo de investigacion en las relaciones consumidor-marca.
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consumidor-marca, la Teoria del Consumo Cultural (Arnould y Thompson, 2015) parece ser una

lente teorica apropiada para abordar el caso del Banco Pichincha.

En conclusion, este capitulo sugiere que las relaciones consumidor-marca (independientemente de
si son positivas 0 negativas) estan constituidas por emociones que pueden explicar ciertos
comportamientos y pensamientos del consumidor (Alvarez et al., 2023) y que la configuracion
emocional puede derivarse de los fallos del servicio. Estos resultados confirman el principio de
que ‘las relaciones son fenomenos multiples’ de Fournier (1998). Por esa razon, es necesario

continuar con la investigacion sobre las caracteristicas de las relaciones consumidor-marca.
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Capitulo 4. El significado de la relacion

Los resultados del capitulo anterior proporcionan una idea de los nucleos afectivos dentro de las
relaciones consumidor-marca, si bien el enfogque se concentrd en las opiniones negativas, donde
las marcas se interpretaban de manera diferente como socios de relacion — los amos de sus vasallos
— conforme se ven afectadas las preocupaciones del consumidor. Las marcas son el producto de
una cocreacion que introduce significados independientemente de las acciones de los duefios, la

cuestion es ¢coinciden?

Para entender el significado de la relacidn, partimos del analisis de tres fuentes importantes de
significado determinadas por Fournier en 1998 que son las siguientes: 1) psicologica, 2)
sociocultural y 3) relacional. Desde la perspectiva psicoldgica, las relaciones consumidor-marca
pueden ayudar a resolver temas vitales, proyectos de vida y preocupaciones actuales del cliente
(Fournier, 1998, 2009), por ejemplo, los fallos de la aplicacion del Banco Pichincha interrumpieron
la rutina de los clientes, especialmente sus preocupaciones actuales como pagar el delivery o los

servicios basicos (Serrano, 2021c).

La perspectiva sociocultural en la construccion de significados puede ser una tarea ardua,
apasionante y (debe ser) constante que implica el estudio de los modelos culturales (Fournier &
Alvarez, 2019), en ese sentido, la Teoria del Consumo Cultural (Arnould & Thompson, 2015)
constituye una herramienta analitica muy poderosa, no solo por su aporte al desarrollo de teoria
sustantiva, sino también porque acerca a los académicos, (quienes a menudo son acusados de vivir
en burbujas tedricas) y las comunidades para ayudar a la resolucion de los auténticos problemas
que afrontan (Holt, 2017).

No obstante, la perspectiva cultural puede ser muy desafiante e incomprendida, por ejemplo, Holt
(2016) explico que el fracaso de las grandes marcas en su incursion en las redes digitales se debe
a la prevalencia del ‘contenido de marca’ (brand content); de acuerdo con el autor esta ‘novedad’
es una reliquia del siglo pasado que funcion6, porque para entonces el entretenimiento (en TV y
radio) era un entorno controlado; actualmente a los consumidores les interesa muy poco el ‘brand

content’ — que se percibe como spam —y resulta que las marcas destinan exorbitantes presupuestos
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alabando la ineficiencia. Las marcas y su valor cultural se desvaneceran si no comprenden el

‘crowdculture’'® que Holt (2016) describe como generador de ‘innovacion cultural’.

Para la perspectiva relacional, Fournier (2009) indico que las personas tienen muchas necesidades
relacionales en su vida y argumentd que las relaciones no constituyen el fin, mas bien se trata de
facilitadoras para que las partes puedan satisfacer sus necesidades practicas (que los productos
funcionen) y emocionales; en ese sentido, las relaciones eficaces arrojan una amplia red de apoyo,
es decir, las relaciones consumidor-marca existen en el contexto de otras relaciones (Fournier,
1998).

Segun Ashworth et al., (2009) las relaciones consumidor-marca pueden cumplir las siguientes
funciones: a) utilitaria, b) heddnica, c) expresion de valores, d) ajuste social, €) conocimiento y f)
afiliacion (ver Figura 22). Ashworth et al., (2009) sostienen que estas funciones pueden explicar
como las marcas ayudan a los consumidores a proporcionarle significados a sus vidas.
Considerando los resultados expuestos en el capitulo de las apps de las marcas financieras, la
principal funcidn de esas relaciones consumidor-marca, indistintamente de su valencia positiva o
negativa, es utilitaria, es decir, impulsan el cumplimiento de otros objetivos, por ejemplo, en el

caso de Raisa P, usuaria de la app de Banco Pichincha, quien utiliza la marca para su trabajo.

Estas tres grandes fuentes de significado (psicoldgica, sociocultural y relacional) fundamentan la
idea de cocreacidn, es decir, los gestores de las marcas solo constituyen uno de los posibles autores
(Allen et al., 2008), lo mismo podria decirse de los consumidores. En realidad, la construccion de
significados de una marca es una especie de negociacion entre gestores, los consumidores (He &
Zhang, 2022) y los sistemas de produccion cultural mas amplios que afiaden significados a la

misma mediante acciones mas o menos intencionadas (Fournier & Alvarez, 2019).

Entonces ¢qué es el significado de marca? (Maclnnis et al., 2019), desde la perspectiva de la
psicologia del consumidor, Keller (2003) citado en Batra (2019, p. 536) indic6 que se trata de “una
red completa de asociaciones de marca en la mente de los consumidores, producidas por las
interacciones del consumidor con la marca y las comunicaciones sobre ella”. En cambio, desde la

perspectiva interpretativista Fournier y Alvarez (2019) acufiaron el término ‘significado cultural’

10 Pyede traducirse como cultura de masas o cultura colectiva. Holt (2016) denominé ‘crowdculture’ al cambio drastico
en la cultura que provocaron las tecnologias digitales, en ese escenario, las multitudes digitales son ahora innovadores
muy eficaces y prolificos de la cultura.
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que se refiere al “resultado del uso creativo que una persona hace de los modelos culturales
disponibles para dar sentido a una experiencia e informar sus acciones en el mundo” (Fournier y
Alvarez, 2019, p. 520).

Figura 22.
Funciones de las relaciones consumidor-marca
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Nota. La Figura 22 se adaptd del trabajo de Ashworth et al., (2009). Estas funciones de las

relaciones consumidor-marca confirman el papel de éstas como un medio en lugar de un fin.

Las definiciones desde los puntos de vista psicoldgico e interpretativista, para los autores del
presente libro, pueden complementarse en el constructo ‘resonancia del significado de la marca’
que desarrollaron Fournier et al, (2008); este constructo es una lente tedrica apropiada para
comprender no solo qué significados y asociaciones reivindican las marcas, sino cOmo estos se
configuran a nivel personal, cultural y organizacional; es decir, el constructo aborda los matices
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de las tres grandes fuentes de significado y los organiza de tal forma que constituye una

herramienta de gestion del valor de marca.

Se asume que los significados de marca pueden presentarse en contenidos transmedia (Feiereisen
etal., 2021), que comunican las narrativas de las marcas. En ese sentido, el proposito de este
capitulo es analizar si los significados de una marca de compras y entrega a domicilio de viveres
y otros productos de supermercado son coherentes entre consumidores, medios de comunicacion
y la propia empresa. Para ello se considera que los significados de una marca pueden expresarse
en opiniones de los usuarios, reportajes de diarios digitales y comunicaciones de la propia empresa,
como sus videos de TikTok y sitio web, por ende, se llevé a cabo un andlisis de contenido

cualitativo.

El capitulo que presentamos se encuentra organizado en cuatro apartados, en el primero se presenta
una breve revision de literatura sobre la resonancia del significado de la marca y coémo coexisten
las narrativas que promueven los consumidores, medios de comunicacion y la empresa; el segundo
explica los aspectos del disefio de la investigacion; el tercero presenta los principales hallazgos; vy,
finalmente, el cuarto apartado indica las principales conclusiones e implicaciones para los

profesionales del marketing.

4.1  Resonancia del significado de la marca

En el trabajo original de Fournier et al. (2008) se define la resonancia del significado de la marca

como:

la reverberacion de los significados de una marca en los contextos de la organizacion, la
cultura mas amplia y la vida de la persona. Es el eco, la reproduccion y la reconfiguracion
de significados que los hacen significativos y relevantes a efectos de comunicacion,

categorizacion y comprensién (Fournier et al., 2008, p. 39).

A partir de esta definicion, Fournier et al., (2008) plantearon que existen tres tipos de resonancia:
personal, cultural y organizativa (ver Figura 23), que en conjunto construyen la fuerza y el valor
de la marca. Los tipos de resonancia orientan la atencion de los gestores de marca para monitorear
los cambios en los significados de la misma (Fournier et al., 2008). Bajo esa légica los autores
sugieren que las marcas que ignoran la actual coproduccion de significados no prosperaran y
moriran.
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Figura 23.
Tipos de resonancia del significado de la marca
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Nota. La Figura 23 se adaptd del trabajo de Fournier et al. (2008, p. 42).

A lo largo de los capitulos anteriores se sefiald que el consumidor no puede considerarse un actor
pasivo dentro de la diada relacional (Alvarez et al., 2021), una forma de entender esta premisa,
que va mas alla del simple acto de comprar, yace en la resonancia personal y sus cinco facetas:
autoconexién, interdependencia, intimidad, cocreacién personal y vibracion emocional (Fournier
et al., 2008).

Las marcas tendran mayor resonancia para un consumidor: (1) si le ayudan a resolver problemas
y preocupaciones de identidad (autoconexion) (Escalas & Bettman, 2003, 2005; Fournier, 1998,
2009; Fournier et al., 2008; Khamitov et al., 2019; Vizcaino, 2018; Whang y Im, 2021); (2) si estan
presentes en los habitos, rituales y rutinas del consumidor de tal forma que este individuo accede
constamente a los significados de la marca (interdependencia) (Fournier, 1998, 2009; Fournier et
al., 2008); (3) si los significados incluyen informacién intima de la marca que es poco probable

que se comparta con ‘extrafios’ y que es un rasgo distintivo presente en las comunidades de marca
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(intimidad) (Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008; Mufiiz & Schau, 2005; Parmentier &
Fischer, 2015).

Si los significados que crean los consumidores estan presentes en la marca, es decir, experiencias
con la marca que incluyen personas y lugares significativos (cocreacion personal) (Allen et al.,
2008; Fournier, 1998, 2009; Fournier y Alvarez, 2019; Fournier et al., 2008; Swaminathan et al.,
2020); y (5) si los significados de la marca estan cargados de emocion y sensaciones hedonicas
(vibracion emocional) (Ashworth et al., 2009; Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008). Si las
marcas logran comprender las cinco facetas de la resonancia personal, la respuesta reciproca de

los consumidores se resume a proporcionar el valor y mantener la relacién consumidor-marca.

Por su parte, la resonancia cultural parece haber recibido mas atencion de los investigadores de la
region latinoamericana, por ejemplo, Diniz y Suarez (2018) ilustran los discursos culturales que
los consumidores utilizan para otorgar significados y negociar socialmente el abandono de una
marca; y Schott et al. (2014) estudiaron la resonancia cultural de Fiat en Brasil durante las protestas
por el incremento de las tarifas del transporte publico. Los hallazgos de Schott et al., (2014)
muestran como los manifestantes se apropiaron de la campana de Fiat “Vem pra Rua” (ven a la

calle), lo cual se tradujo en conversaciones favorables alrededor de la marca.

La resonancia cultural de las marcas, segun Fournier et al., (2008), se compone de ocho facetas:
cimiento cultural, currency value (o valor de temporada), oposicién de significados, resonancia de
roles y efectos de cartera, resonancia de categoria, cocreacion cultural, mutivocalidad y
comunidad. No obstante, el trabajo de Suarez y Belk (2017) sugiere la existencia de una novena

faceta denominada resonancia institucional.

Las marcas resuenan culturalmente si los significados de la marca: (1) incluyen conexiones con
categorias de significados culturales duraderos y caracteristicos como los valores fundamentales
(Apple simboliza la libertad), arquetipos (el héroe que encarna Nike), momentos historicos o
significados de una época/década (cimiento cultural); (2) se ajustan a la vida contemporanea
(currency value), por ejemplo, el caso de Fiat en las manifestaciones de Brasil (Schott et al., 2014);
(3) contiene significados opuestos u ofrece potentes yuxtaposiciones contra las ideologias y
tensiones imperantes (oposicion de significados), por ejemplo, la cadena de comida rapida
mexicana Chipotle (antes del escandalo de seguridad alimentaria) y su desafio a la industria
alimentaria de UU.EE. (Holt, 2016).
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Si pueden convertirse en un emblema de roles sociales reconocidos (resonancia de roles y efectos
de cartera) (Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008; Suarez y Belk, 2017); (5) si los
significados de la marca incluyen asociaciones que definen la quinta esencia de la categoria de
productos (resonancia de categoria), por ejemplo, Harley representa la esencia del motociclismo:
libertad, aventura y evasion (Allen et al., 2008; Fournier et al., 2008; Suarez & Belk, 2017); (6) si
la marca incluye significados cocreados culturalmente, Harley-Davidson le debe parte de su éxito,
como una marca que representa a un forajido, a los acontecimientos de 1957 en Hollister-
California (cocreacion cultural) (Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008; Suarez y Belk, 2017).

Si la marca capta multiples interpretaciones de significados dentro de una categoria cultural
determinada, Starbucks evoca las maltiples asociaciones que implica tomar un café: concentracion,
placer, soledad, energia, entre otras (multivocalidad) (Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008;
Suarez y Belk, 2017); (8) si la marca conecta y establece el funcionamiento de una comunidad
(Fournier, 1998, 2009; Fournier et al., 2008; Suarez y Belk, 2017); y (9) si la marca se convierte
en la representacion arquetipica de una institucion social (resonancia institucional), por ejemplo,
la FIFA y su asociacion negativa con el capitalismo y la corrupcion en los afios previos al mundial
de 2014 en Brasil (Suarez y Belk, 2017).

La resonancia organizacional, de acuerdo con Fournier et al. (2008), estd conformada por cuatro
facetas: adecuacion al modelo de negocio, intimidad y comprension entre los empleados, vivir la
marca a través de la cocreacion de los empleados y alineacion de la promesa interna-externa. Segin
Fournier et al., (2008) una marca con resonancia organizativa aporta valor a la empresa cuando: a)
los significados de la marca estan alineados con el modelo de negocio; b) los significados son
compartidos y aceptados por los empleados; c) los significados de la marca se habilitan mediante
las actividades de cocreacion de los empleados; y d) el posicionamiento que entiende la

organizacion es coherente con aquel que comprenden los consumidores.

4.2  Laresonanciay el ciberespacio

Swaminathan et al. (2020) indicaron que el ciberespacio desafia las teorias del marketing y que
deben reexaminarse ciertos supuestos, por ejemplo, Holt (2016) y Fournier y Avery (2011)

advirtieron que las redes sociales fueron creadas para las personas y no para las marcas, por
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ejemplo, los streamers y los contenidos generados por los propios usuarios son exponencialmente

mas eficaces que los millonarios presupuestos de marketing de las grandes marcas.

Las marcas pueden estar en todas las redes sociales, pero son ignoradas (Fournier y Avery, 2011),
por ende, enfrentan un gran desafio para conectar con sus audiencias, especialmente cuando los
consumidores, como los centennials perciben a la publicidad en TikTok como irrelevante,
inapropiada, repetitiva e intrusiva (Cristancho et al., 2022). Entonces ;como alcanzar la tal
resonancia de significados de marca? En respuesta a la interrogante, Fournier y Avery (2011)
sostienen que la resonancia en la era de las redes sociales exige un precio: el control. Bajo esa
I6gica, el escenario actual exige que una marca que persigue la ansiada resonancia debe

transformarse en una ‘marca de codigo abierto’ (Fournier y Avery, 2011).

Segun Fournier y Avery (2011) existen cuatro temas relacionados con las redes sociales, que
denominaron: a) la era del colectivo, b) la era de la transparencia, c) la era de la critica y d) la era
de la parodia (ver Figura 24), los cuales plantean grandes desafios a los gestores de marca. Fournier
y Avery (2011) documentaron tres enfoques de gestion de marca generales para tratar de aliviar
las tensiones que proponen los cuatro tipos de era citados anteriormente. Primero, los gestores
pueden ceder el control de la marca a los consumidores (enfoque de menor resistencia), el riesgo
es bastante elevado “porque el colectivo social es una entidad intrinsecamente interesada cuyas

actividades no estan alineadas con los mejores intereses de la marca”

Segundo, las marcas pueden intentar ser resonantes prestando atencién a las tendencias, aunque
deben considerar llevar a cabo acciones que diluyan la percepcion de ‘marca metiche’ (enfoque de
sequir la corriente) (Fournier y Avery, 2011). Tercero, los gestores de las marcas pueden
proporcionar a los consumidores el material necesario para que trabajen en nombre de la marca

(enfoque de aprovechamiento de la interconexion).

Como se explicd anteriormente los significados de marca son negociables y estan en constante
autentificacién en el espacio de las redes sociales, donde los eventos que implican a las marcas
pueden apoyar o debilitar su resonancia y por ende su valor, entonces no se trata de crear perfiles
de redes o sitios web ‘porque toca estar’, cuando el propdsito es establecer relaciones consumidor-
marca saludables y duraderas. La gestion de marca en un entorno tan desordenado como Internet,
segun Fournier y Avery (2011), exige flexibilidad, oportunismo y adaptacién de las marcas para
resonar a nivel personal, cultural y organizacional.
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Figura 24.

Los tipos de era que alberga Internet
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Nota. La Figura 24 se adapt6 del trabajo de Fournier y Avery (2011).

4.3  Las narrativas que coexisten alrededor de la marca

El uso de la narratologia dentro de las investigaciones de marketing no es una novedad (Feiereisen
et al., 2021), el trabajo de Stern et al., (1998) es el ejemplo méas préximo al propésito de este
capitulo y del libro en general, su estudio empled la narratologia para examinar una relacion
consumidor-marca (Paul y las zapatillas Avia y Reebok). Segun Stern et al. (1998) la narratologia
es el estudio de la teoria, el lenguaje y las técnicas narrativas que, en el campo de la investigacion
del consumo, constituye una herramienta de analisis del contenido, la estructura y el contexto de

las descripciones que suelen realizar los consumidores sobre sus experiencias de compra.

Bajo la légica de la narratologia, el analisis de las descripciones se realiza en funcion de los
siguientes elementos literarios: la trama (accion), los personajes (actores), la organizacion y el
lenguaje (expresion verbal) (Stern et al., 1998). En este caso, limitamos el anlisis a la descripcion
de las experiencias desde la perspectiva de los usuarios, los medios y las comunicaciones de la
propia marca, cuyo personaje principal es la marca (todos los involucrados en las narrativas se

refieren a ella).
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Feiereisen et al. (2021) sostienen que el contexto que ofrece Internet (blogs, foros, redes sociales,
etc.) difumina la ilusion de una narrativa cohesiva gestionada por un autor (los gestores de marca),
esta premisa cobra sentido al considerar que las marcas son coproducciones (Allen et al., 2008;
Fournier & Alvarez, 2019; Holt, 2016, 2017) y las marcas pueden tener distintos significados para
un consumidor, es decir, son idiosincraticas (Miller et al., 2012), por ende, probablemente una
marca en el ciberespacio inspire mas de un relato, ya sea como villana, heroina o un personaje

extra en la vida de los protagonistas (los consumidores).

Nuestra revision sobre las fuentes de significado, los tipos de resonancia de marca, el ciberespacio
y la narratologia, resultan utiles para el estudio de una marca ecuatoriana del sector e-Commerce:
Tipti, mas todavia en un contexto donde la pandemia del COVID-19 obligé a trasladar ciertas

rutinas del consumidor al ciberespacio por las restricciones de movilidad.

La pandemia supuso una oportunidad para los e-Commerce y la marcas de reciente creacion como
Tipti que — antes de la crisis sanitaria tenian un mercado especifico (Albornoz y Chavez, 2020),
pero que crecid drasticamente con las medidas de restriccion de movilidad — sufrieron un proceso
de resignificacion de marca cocreado, no previsto y del que serian participes los nuevos
consumidores tanto desde la perspectiva relacional, psicoldgica y sociocultural gracias al

ecosistema mediatico digital y descentralizado.

En este escenario de confinamiento se esperaba que el constante contacto de los consumidores con
la marca produjera resonancia personal (resolver problemas y experiencias con la marca que
incluyan personas y lugares significativos); resonancia cultural (significados cocreados
culturalmente) y resonancia organizacional (;coincide el posicionamiento que entienden los

consumidores y la marca?) (Fournier et al., 2008).

4.4  Metodologia

El disefio de la investigacion de este capitulo corresponde a un enfoque cualitativo,
especificamente se trata de un caso de estudio. Los casos de estudio son Utiles para el analisis de
eventos contemporaneos que se producen en el mundo real y que estan fuera del control del
investigador (Saunders et al., 2009; Yin, 2018). El caso de estudio de este capitulo se centra en

Tipti. Segun el sitio web oficial de la marca:
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Tipti S.A. (es) una empresa de e-Commerce orientada a la venta de productos de
supermercado y tiendas especializadas a través de medios digitales (App 0 web) y con
entrega a domicilio. Nuestro propésito es conectar a un equipo de compradores
especializados y a los usuarios/consumidores que buscan cubrir las necesidades para su

hogar.

En la entrevista que realizd Martinez (2023) para diario Metro Ecuador se documenta que Tipti —
tiempo para ti —nacio en 2016 de la mano de Pierangela Sierra y Rafael Luque, ademas la entrevista
indica que actualmente la empresa factura mas de 30 millones de ddlares en Ecuador. Con este
breve contexto sobre la marca objeto de estudio (que se ampliara en el apartado de resultados), en
este capitulo procuraremos contestar las siguientes interrogantes de investigacion: ¢qué dicen los
consumidores de Tipti?, ;qué dicen los medios de comunicacion digitales sobre Tipti?, ¢qué dice
Tipti sobre si misma?, ¢las historias coinciden?, y ¢hay resonancia del significado de marca, de
qué tipo? Para contestar estas interrogantes se recopild informacion de cuatro fuentes de
informacidn secundaria: 1) las opiniones de los usuarios publicadas en Google Play, 2) reportajes
de diarios y medios digitales, 3) mision, vision y otra informacion del sitio web de la marca y 4)
videos de la cuenta de TikTok de Tipti.

Para el procesamiento de la informacion se tomaron en cuenta los procedimientos de codificacion
que utilizaron Alvarez et al. (2021) y Fournier (1998). Con la codificacion abierta se intentd
determinar los elementos literarios que permitirian identificar si las historias coincidian entre
consumidores, la marca y los medios de comunicacion; ademas, la codificacion permitio buscar

patrones que indicaran la posibilidad de resonancia.

45 Resultados

El apartado de los resultados se encuentra estructurado en cinco puntos, el primero describe lo que
dicen los consumidores sobre Tipti; la segunda muestra la perspectiva de los medios sobre la
marca; en el tercer punto presenta la perspectiva de Tipti sobre si misma; el cuarto indica si las

tres perspectivas coinciden; y, finalmente, el quinto explica si hay resonancia de la marca o no.
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45.1 ¢Qué dicen los consumidores de Tipti?

La recopilacion de las opiniones de la aplicacion se realizé mediante Python, especificamente la
libreria ‘Google-Play-Scraper’, que permitio rastrear y recuperar 982 opiniones publicadas entre
el tres de marzo de 2017 y el 26 de junio de 2023. Después de filtrar las opiniones con menos de
cuatro palabras, el nimero de resefias se redujo a 662. De este grupo de resefias, el 41,70% se
publicaron en 2020, el 29,50% en 2021, el 14,50% en 2022, el 5,44% en 2023 y la diferencia se
distribuyd entre 2017 y 2019.

El equipo de Tipti respondio solo al 16,47% de opiniones, es decir, a 109 usuarios, y la mayoria
(72,90% de las respuestas) se dieron en los casos donde la opinién era negativa. EI proceso de
codificacion de las 662 opiniones de la aplicacion de Tipti sugiere la existencia de dos
percepciones del consumidor sobre la marca. La primera se refiere a Tipti como una marca
ayudante y protectora (ver anexo 1); mientras que, la segunda narrativa retrata a la marca como
estafadora y mentirosa (ver anexo 2). Las dos perspectivas emergen de elementos especificos
como: la cobertura, la aplicacion, el pedido, el inventario, los métodos de pago, los precios de los
productos, los costos de la entrega o envio, la entrega, la competencia, los encargados de las

compras o ‘shoppers’, las promociones y la atencion al cliente.
Tipti es buena

Este lado positivo de la marca esta respaldado por el 36,20% de las opiniones. La perspectiva de
Tipti como ayudante y protectora tiene como nucleo al servicio positivo, los consumidores
reconocen que la aplicacion es buena porque ofrece una variedad de productos y, especialmente,
por la atencion al cliente que se evidencio en opiniones como esta: “El servicio que he recibido
con Don Jhonatan es excelente. Gracias Tipti por contar con tan buenos colaboradores que saben
como tratar al cliente” (Moénica D., 29/09/2021, 13:50:31). Los consumidores también indican que
los ‘shoppers’ de Tipti son atentos en la seleccion de los productos, por ejemplo, Adriana C.
(27/08/2021, 08:55:14) posted “... los compradores son super amables y compran como si yo fuera
al supermercado...”, lo cual podria interpretarse como posibles elementos que impulsan la

autoconexién e interdependencia entre el consumidor y la marca.

El buen desempeio de los ‘shoppers’ genera una percepcion de eficiencia en las entregas, porque

los comparadores llaman directamente al usuario para solicitar indicaciones en caso de productos
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no disponibles, asimismo, el equipo de atencion al cliente proporciona soluciones a posibles fallos
con las entregas, lo que genera en el consumidor una percepcion de ‘control’ que, posiblemente,
podria tratarse de una sensacion placentera. La labor de los ‘shoppers’ y el equipo de atencion al
cliente posicionan dos significados clave: ahorro de tiempo y la honestidad de Tipti.

En la perspectiva positiva de Tipti se identificaron cuatro resultados derivados del servicio
proporcionado por la marca y que responden a dos escenarios distintos: durante la pandemia y
postpandemia. En el primer escenario, el 46% de las opiniones positivas sobre el servicio
describian a la marca como preocupada por el bienestar de sus clientes y dispuesta a protegerlos:

“El servicio es excelente. Ademads no te expones a contagios gracias a Tipti” (Danniela

L., 19/06/2020, 08:26:42).

“... estan desinfectando las fundas de compras y dan consejos de desinfeccion de los

productos. Muy buena gerencia en época de crisis...” (Valeria G., 01/04/2020, 06:43:15)

El segundo resultado hace referencia a Tipti como una marca ayudante que facilita la vida de sus
consumidores (respaldado por el 36,24% de resefias positivas), esta premisa ha prevalecido durante
y postpandemia: “Una ayuda al momento de comprar, puedes hacer tu vida normal, mientras
realizan tus compras...” (Sebas S., 12/03/2021, 12:41:51). El tercer resultado derivado del servicio
es la preferencia a pagar mas (con el 10,88% de opiniones positivas), que corresponde a un
escenario postpandemia: “...prefiero pagar mds, pero con servicio excelente! los demas
supermercados traen fruta dafiada, hay problemas en el pago, etc. jEsta [Tipti] es la Unica de
confianza!” (Lourdes A., 04/08/2021, 14:43:26). El cuarto resultado (con el 6,88% de opiniones
positivas) evidencia que los consumidores aprecian los esfuerzos de la marca y se declaran
‘Tiptilovers’, este grupo de clientes se caracterizan por su fe, capacidad para perdonar los
inconvenientes y la duracidon de la relacion con la marca que, segun las opiniones, varia entre uno

y cinco afios, por ende, este cuarto resultado también prevalecio durante y postpandemia.

Los cuatro resultados descritos anteriormente (recuadros coloreados en el anexo 2) pueden
entenderse como los desenlaces de las narrativas que, obviamente, mantienen el mismo ndcleo:
‘tiempo para ti’ y que, posiblemente, conectaron con el consumidor durante y postpandemia. Bajo
la l6gica de esta primera perspectiva de los clientes sobre Tipti, la relacion consumidor-marca,

posiblemente, desempefia una funcion utilitaria (Ashworth et al., 2009); ademas, es probable que
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los significados de marca de Tipti resuenen a nivel personal, especialmente, en las facetas de

autoconexion e interdependencia, aunque la perspectiva negativa sobre Tipti puede contradecirlas.
Tipti es mala

Antes de referirnos a las opiniones negativas de la aplicacion, nos gustaria aclarar que la intencion
de este apartado no es acusar a la marca, tampoco tratamos de defenderla. En su lugar, presentamos
cémo las resefias publicadas, independientemente de su autenticidad, contribuyen a la creacion de
una imagen negativa de la marca, es decir, las parodias de marcas impulsadas por usuarios que

arremeten contra la original (marcas doppelganger) (Thompson et al., 2006).

La faceta mala de la marca Tipti esta respaldada por el 63,70% de las 662 opiniones codificadas.
La perspectiva de Tipti como estafadora y mentirosa tiene una historia un poco mas compleja, los
problemas que describen los usuarios simplemente podrian atribuirse a las intermitencias de la
aplicacion, pero las acusaciones de robo, estafa y engafios que hacen los usuarios son mas
frecuentes y responden a problemas relacionados con la aplicacion, el inventario, las entregas, el
sistema de pagos y la cobertura. Estos problemas pueden considerarse el ndcleo de la perspectiva
negativa de la marca; ademas contradicen los dos significados de la perspectiva positiva: ahorro
del tiempo y la honestidad de la marca.

Los problemas relacionados con la aplicacion se refieren a las actualizaciones y como estas
perjudican el flujo del servicio, por ejemplo, Mario D (06/03/2021, 11:43:20) indicaba que
“...lastima abro la app, y sale una nota actualizar app, no se actualiza y no puedo ingresar”, algo
parecido sefiald6 Ambar G (07/10/2022, 09:36:12): “Me sale error y error en lo que quiero pedir y

[la aplicacion] solo se queda cargando, malisima”.

En ambos casos, y de hecho en casi todas las respuestas de la marca a las opiniones negativas
seguian un formato genérico: “... Nos gustaria contactarnos contigo y conocer a detalle tu caso.
Ayudanos por favor con tu correo y numero de teléfono para que uno de nuestros asesores de
CARE TEAM se pueda contactar... ”, pero no se conoce si Ambar o Mario pudieron solucionar
sus problemas, la marca tampoco se pronuncio; lo cual es comprensible, si Tipti usa las resefias

como un buzon de quejas para identificar y solucionar problemas técnicos de la aplicacion.

Los problemas con el inventario se derivan del funcionamiento de la aplicacion, las opiniones de

los usuarios sugieren que Tipti ofrece productos que no tiene en stock: ... Siempre termino con
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saldo en Tipti Card porque no tienen actualizado el stock™ (Diana G., 12/12/2022, 22:36:34), los
problemas del inventario se profundizan por una funcién del cambio de productos, porque al final
“... te escriben a ofrecer productos reemplazo més caros que el que seleccionaste” (Andrea M.,
14/11/2021, 08:03:55), modificando el presupuesto del cliente y generando dudas respecto al costo
de la compra, por ejemplo, Diego C (15/02/2022, 06:58:55) comento6 “Cambio de productos a unos
de menor precio y lo facturado no cambia el valor total. Falta mas aclaracion de cémo funciona el
cambio de productos”, como consecuencia de estos cambios y el stock emergen los inconvenientes

con las entregas y disconformidad con los pagos. En ningln caso, la marca ofrecio una respuesta.

Los problemas con las entregas generan una aparente desconfianza en el usuario, por ejemplo,
1_wong (18/11/2022, 23:41:08) escribid: “...siento que me dan las verduras y vegetales que estan
cerca de la fecha de caducidad...”. Ademas, los problemas con las entregas contradicen el ahorro
del tiempo, porque segun los usuarios, la marca no respeta los horarios de entrega y el equipo de
atencion del cliente profundiza en la pérdida de tiempo, al respecto Cosme O (13/06/2021,
18:06:14) comento:

“Me recomendaron esta app, y la verdad habia empezado desde temprano a hacer mi
pedido. Temprano. A las 9am para que me digan que me lo iban a dar a las 3pm. Llego las
3pm y me dijeron que me espere hasta las 4pm nada que ver todavia. Luego se contactaron
conmigo para decirme que si que a las 7pm iban a dar mi pedido. Entonces me enojé y dije
que no mas me devuelvan el dinero. TODOS EN MI CASA ESTUVIERON ESPERANDO
LA HORA DE LA COMIDA Y A LA FINAL LO QUE HICE FUE, RECIBIR MI
REEMBOLSO”.

La problematica de las entregas supuso que los clientes tuvieran que recurrir con mas frecuencia
al equipo de atencion al cliente, lo cual parece que generd percepciones negativas sobre el personal
que trabaja en Tipti, por ejemplo, Smoke J (19/07/2022, 03:01:14) publico “... Me caen mal los
manes que trabajan para la app, se creen los muy sabrosos...”, los problemas con los productos
que recibieron los usuarios también evidenciaron al ‘shopper’ negativo: “...los compradores en
general son muy descuidados, Supermaxi se caracteriza por la calidad de sus frutas y verduras pero
sus compradores insisten en elegir las peores y parece que nunca revisan las fechas de caducidad,

eligen productos que caducan al dia siguiente” (Carolina R., 07/09/2022, 06:46:19).
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La problemaética de las entregas también revela que los consumidores rechazan la pérdida del
control para monitorear su pedido: ... me gustaria que regresen las opciones de la actualizacion
anterior para saber a qué hora sali6 el shopper del super, yo calculaba el tiempo de llegada a mi
casay estaba pendiente. También antes se podia ver el detalle de la comision de servicio” (Fermina
V., 17/04/2022, 13:40:25). Ademas, la problematica de las entregas parece estar relacionada con
las quejas sobre la cobertura y se evidencio que la marca tocé un estigma de clases sociales, que

despertd la ira de los usuarios, especialmente porque esto ocurrio durante la pandemia:

“Sectores del sur no estéd en listado, en esta emergencia no sélo el norte hace pedidos, que

falta de revision de zonas™ (Jessica N., 30/03/2020, 00:57:10)

“Solo para Norte y Valles de Quito, porqueria de servicio como que la gente del sur no les

fuese a pagar” (Fran M., 20/03/2020, 23:29:37)

“Terrible. Nos enganan. Si esta aplicacion [es] exclusiva para determinados sectores,
informen y no nos hagan perder el tiempo. Es una lastima que crean que Quito solo son
valles o el norte. Pésimo por clasistas” (Lucas F., 23/03/2020, 12:37:18).

Por otro lado, los usuarios evidenciaron molestias con el sistema de pago. Segun las opiniones de
los consumidores el pago parece efectuarse cuando se confirma el pedido, por lo tanto, Tipti, al
igual que otras marcas que incluyen entre sus servicios la entrega a domicilio, juega con las
expectativas de los clientes, de ahi que el incumplimiento de tales expectativas provoque la ira de
los consumidores: “... deberian mejor confirmar el pago cuando se confirme la existencia de los
productos asi uno no paga y no se ve obligado a comprar otras cosas para gastar el saldo a favor
eso es lo peor” (GIGI, 21/12/2022, 12:11:00); ademas, las formas de pago también han ocasionado
molestias: “No descarguen la app, te dicen que te hacen un débito minimo de tu tarjeta para
verificar que la tarjeta funcione y el valor no te lo devuelven hice la prueba con 3 usuarios
diferentes y ocurri6 lo mismo” (Carlos S., 18/07/2020, 15:09:29); casos como estos parecen

ahondar en la crisis de desconfianza a la marca y contradecir el significado de: marca honesta.

La devolucion de saldos, precios de los productos mas elevados que en percha, costos altos de
entrega y promociones poco claras se derivan de los problemas con el sistema de pagos. En el caso
de la devolucion de saldos, segun los usuarios, Tipti parece haber implementado una estrategia de

entrega incompleta o un cambio no solicitado de producto que modificaria el valor del pedido y
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en algunos casos dejan saldo a favor del usuario que se devolveria mediante una ‘Tipti card’ o en

una ‘Tipti cuenta’ que ‘obligaria’ al cliente a seguir utilizando el servicio:

“... Me cobran todo pero solo lleg6 la mitad, no me ofrecieron reemplazo de productos a
pesar del alto costo de envio. jTendré que de todas maneras ir a comprar, pero ya tuve que
pagar por el envio de un paquete de espinacas y un yogur! El saldo a favor tengo que
obligada usarlo con tipti para que me vuelvan a cobrar el costo de envio de productos que
tal vez nunca lleguen. Y otra vez se queden con mi saldo obligada a comprar sin fin” (Talia

B., 16/06/2022, 20:41:44).

El descubrimiento de las diferencias en los precios de los productos de Tipti con respecto a la
percha de los supermercados como Megamaxi, se origind por las molestias con las formas de pago

y cuestiona nuevamente la honestidad de la marca:

“Por un error que hubo con el banco al realizar la transferencia para el pago de alimentos
en Tipti, no se pudo comprar, siendo un error del banco. Pero... esta situacion hasta que el
banco resuelva y devuelva los valores hizo que vayamos a Megamaxi a comprar 1o mismo
que no se pudo adquirir en Tipti y encontramos diferencias en los precios. Muchos de estos
en Tipti tienen un recargo de 10% no muy evidente cuando se compra producto unitario.
Esto mas el costo de envio...” (Prevencion Ecuador, 23/08/2022, 19:50:37).

En el caso de los altos costos de entrega, los consumidores describen abusos de la marca que
provoco reacciones negativas, especialmente en pandemia, y en algunos casos, el costo de entrega

ha provocado que los clientes, aparentemente, terminen la relacion con la marca:

“Vivo a menos de 2 km de Supermaxi y cargan 4 délares de envio. Vienen en moto que no
consume gasolina y ni la carrera de taxi sale en eso. No hay control de las autoridades para
frenar el abuso de estos proveedores. Uno quiere el servicio para evitar el contagio del
covid y esta gente se aprovecha para enriquecerse con precios de extorsion...” (Diana D.,

28/01/2022, 15:36:43).

“La app es muy buena. Los productos y la ayuda de los asesores son muy cordiales pero el
precio por el transporte es demasiado alto, motivo por el cual ya no ingreso en esta app”

(Maricela O., 24/02/2023, 09:58:38).
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Las promociones poco claras que describen los usuarios también socavan la premisa relacionada
con la honestidad de la marca y los consumidores han colocado en la narrativa, la idea de una

marca estafadora y mentirosa:

“Hago una compra que aplica a una promocion en la que se gana un pavo y pongo con
entrega al siguiente dia, consulto por qué no sale en mi lista de compras el premio ganado
y ahi me indican que solo para compras del dia entregada en el mismo dia. En la
publicidad que vi, no dice aplica términos y condiciones. Ya que hice la compra solo por
esa razon (el pavo) me siento ESTAFADA por PUBLICIDAD ENGANOSA” (Denisse
M., 22/11/2022, 20:50:30).

En conjunto la devolucion de saldos, precios de los productos mas elevados que en percha, costos
altos de entrega y promociones poco claras ocasionaron que los consumidores acusen a la marca
de robo, estafa y engafios; pero lo realmente problemaético para la narrativa de la marca yace en la
paranoia de ciertos usuarios que incluso desacreditan las opiniones favorables, por ende, la
narrativa de una Tipti buena mediante comentarios como los de Will L (16/08/2020, 23:44:23) que
indicaba que “... se inventan usuarios para crear comentarios positivos” y otros usuarios terminan

amenazando a la marca:

“Pésimo servicio, no entregan factura, no hay acceso a maxipuntos Supermaxi, €s una
estafa el pésimo servicio que ofrecen. No es posible que Supermaxi y Corporacion la
favorita permita que se den estas cosas. Me encargaré personalmente de hacer publico en
medios de comunicacion” (Eduardo C., 27/09/2022, 14:17:04).

Las consecuencias de los problemas relacionados con la aplicacion, el inventario, las entregas, el
sistema de pagos Yy la cobertura, produjeron cuatro resultados (ver recuadros coloreados en el anexo
2). El primero se refiere a la resistencia de los usuarios a compartir informacién porque, segun los

usuarios la aplicacion de Tipti recopila informacion muy personal de los dispositivos moviles:

“Solicita descargar toda mi informacion personal, ... datos de mis contactos, toda mi
informacion en cuenta de Google, historial y todo lo que les da la gana...” (Jorge H.,

15/04/2022, 15:36:23)
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sk ALERTA***** ]a app pide permiso para tener acceso a mucha informacion

personal del celular la cual no deberia hacerlo para la utilidad q efectua” (Sienmura,

04/12/2022, 13:20:24)

“La verdad sirve y todo pero eso que te pidan permiso para descargar tu informacion me

parece mal” (Josué V., 17/04/2022, 23:15:01)

Este hecho también emerge de las percepciones de una marca abusiva. El segundo resultado es la
politizacion de la marca, que se deriva del estigma de las clases sociales que la marca,
probablemente, toco involuntariamente y supuso que los consumidores simplemente califiquen a
Tipti de clasista y discriminadora de los sectores populares. Este mismo grupo reafirma sus
percepciones mediante opiniones que no abordan al servicio en particular, sino a las acciones de
patrocinio de la marca: “Terrible que apoyen a la Fundacion Reina de Quito y que ademas no
incluyan a otras cadenas que no sean Supermaxi. Fatal” (Carmen C., 16/12/2021, 11:29:39). Este
hallazgo es especialmente importante porque aporta evidencia que confirma la existencia de una
faceta de resonancia institucional de marca propuesta por Suarez y Belk (2017), porque clasista y
discriminadora son significados que nacen de las interacciones de Tipti con instituciones sociales
(Fundacién Reina de Quito) y la economia (elites versus el sector popular).

En el tercer resultado los consumidores reconocen a la competencia como Super Easy, App del
Portal, Glovo, Rappi, entre otras como una mejor alternativa; este resultado se deriva de los
problemas de cobertura, promociones poco claras y los costos altos de entrega: “Realmente cometi
un gran error al utilizar esta aplicacion, no es claro su manejo, no te notifican eficazmente como
Rappi o Glovo, me iban entregar el pedido 5 dias posteriores segun lo que se puede entender, muy
caro a comparacion de las otras apps” (Luis H., 15/04/2020, 17:39:25). Finalmente, en el cuarto
resultado, el consumidor termina evitando a Tipti y realiza sus compras yendo al supermercado,
este comportamiento se deriva de los problemas de cobertura, el irrespeto y las malas experiencias
(problemas de inventario) de compras casuales: “Horrible, ponen productos que no estan

disponibles, es mejor ir a hacer compras y evitarse estos malos momentos...” (Gabriela R.,

14/05/2023, 16:47:23).

Esta perspectiva negativa del Tipti funciona como referencia de la imagen de loa marca

doppelganger propuesto por (Thompson et al., 2026) concepto que hace mencién a la circulacion

de imégenes parodias o narrativas despectivas acerca de una marca gque son co-creadas por el
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publico y compiten directamente con la identidad oficial de la empresa. En este panorama los
usuarios utilizan acusaciones graves en redes sociales (estafa o publicidad engafiosa estos
calificativos deben comprenderse como percepciones subjetivas del consumidos y no como
verdades facticas contrastadas, ni dictimenes como la Defensoria del pueblo. No obstante el autor
recomienda dar seguimiento estas irregularidades con la finalidad de diagndstico, debido que actla
como indicador grave acerca de la credibilidad de la empresa, utilizando como una alerta para

corregir fallas, reedificar la confianza y reivindicar los significados legitimos de la marca Tipti.

4.5.2 ¢Qué dicen los medios de comunicacion digitales sobre Tipti?

Para recopilar la informacion publicada por los medios se realizé una busqueda avanzada en
Google que solicitaba que la frase exacta ‘tipti’ apareciera en el titulo de la pagina, también se
limité la basqueda al idioma espafiol y que se realice en Ecuador. Los criterios de inclusion los
reportajes, entrevistas o noticias publicados por diarios digitales, entre los cuales estan: El
Comercio, El Metro, El Universo, Qué!, Ekos, Forbes Ecuador, EI Mercurio, La Hora entre otros;
Los criterios de exclusion el descarte de columnas de opinidn, publicidad, entradas de Facebook,

blogs y otros sitios web.

En total se obtuvieron 38 piezas informativas que, segun los algoritmos de posicionamiento de
Google se entienden como relevantes, y que para los fines exploratorios de esta investigacion se
consideraron apropiadas; se evito duplicar piezas sobre una misma tematica. EI contenido de esas

piezas informativas se traslado al software ATLAS.ti para su procesamiento y analisis.

El andlisis de las 38 piezas informativas, publicadas entre el 13 de noviembre de 2017 y el 28 de
abril de 2023, indica que los diarios digitales describieron dos perspectivas positivas de la marca
(ver anexos 3y 4) y con un ndcleo comdn: la propuesta de valor. La primera se refiere a Tipti en
pandemia, que tuvo que hacer ajustes para mantener su propuesta de valor; y, en la segunda, se
describe las aspiraciones derivadas de la propuesta de valor de la marca, que eran ambiciosas antes

y después de la pandemia.
Tipti en pandemia

En la primera perspectiva (ver anexo 3), Tipti no tenia planeado que una pandemia llegase a

modificar la demanda del servicio: “En el caso de Tipti..., los pedidos subieron desde que comenz6

la cuarentena y debié ampliar su némina de 70 a 307 personas. De ellas, 225 se dedican a la tarea
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de compra y entrega de productos” (El Comercio, 2020, parr. 18). En principio, Tipti “se basa en
la conexidn entre un equipo de compradores especializados (Tipti Shoppers) y los consumidores
que buscan cumplir con las necesidades de su hogar” (Expreso, 2017, parr. 1) y proporcionar
tiempo para el consumidor (propuesta de valor de Tipti).

La pandemia y las medidas de restricciones de movilidad que decretd el Gobierno Nacional para
impedir el incremento de contagios por COVID-19, oblig6 a Tipti a establecer un protocolo para
realizar las compras y entregas de los productos, que también dependia de los horarios de atencién
y protocolos de los supermercados (Tipti es una especie de intermediario), lo cual modifico los

tiempos de entrega y comprometia el mantenimiento de la propuesta de valor:

Desde el inicio de la pandemia Tipti puso en marcha un plan a favor de la comunidad, ...
que ahora cuenta con los componentes necesarios para proveer de alimentos y articulos
del hogar de manera eficiente y efectiva a todos los usuarios... ‘Sabemos que existe la
posibilidad de que se presenten dificultades, sin embargo, tenemos toda la predisposicion
de corregirlas a tiempo’ asegurd Pierangela Sierra, CEO de Tipti (Expectativa, 2021,

parrs. 1-2)

El ajuste en la propuesta de valor debido a la pandemia incluia a los precios, los pedidos, las
entregas y las formas de pago, segun las piezas informativas la marca proporcioné algunas medidas
correctivas para cada uno de estos elementos. Con respecto a los precios, estos sufrieron un
incremento que respondia a fendmenos inflacionarios y las operaciones irregulares de la cadena
logistica por temor al contagio, “entre los productos que mas subieron de precio estan la cebolla y
el tomate” (El Comercio, 2020, parr. 4), este incremento estaba fuera del control de Tipti. En el
caso de los pedidos, la marca prioriz6 a las personas de la tercera edad, ... Por ejemplo, una sefiora
de 88 afios llamo llorando a pedirnos ayuda: su marido tenia 92 afios, necesitaba alimentos y no
podia usar la app, estaba fuera del area de cobertura y tampoco tenia dinero, pero decidimos atender
su pedido...” (Martinez, 2023, parr. 36), estas acciones de Tipti promueven el significado de marca
‘protectora’. Ligado a los pedidos estaba el tiempo de las entregas, que oscilaba entre uno y 10
dias en llegar al domicilio, cuando la marca priorizo al adulto mayor se obligaba a reducir ese
periodo de espera (Tapia, 2020); lo cual pudo incrementar las quejas de otros clientes (ver Tipti

desde la perspectiva de los consumidores), por esa razén Tipti pidié comprension a sus usuarios:
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El tiempo de entrega al cliente es de entre 5 a 10 dias... ‘Pedimos a toda la poblacion ser
conscientes de todos los problemas que como shoppers tienen que resolver todos los dias,
ellos también estan lejos de sus familias con el objetivo de cumplir con el abastecimiento

a los hogares, para nosotros son héroes’, coment6 Sierra (Tapia, 2020, parr. 8-9)

En cuanto a las formas de pago, Tipti entendio que el confinamiento desencadenaria un incremento
en las tasas de desocupacion, en ese sentido, la marca adoptd una postura social y servicio

comunitario:

. ‘no hubo un solo cliente que no nos haya pagado el servicio...Incluso, un sefior de
Guayaquil Ilamé para pedir que le fie, habia perdido su trabajo y no tenian dinero en ese
momento. Dimos el servicio y luego de tres semanas nos depositd’ (Martinez, 2023, parr.

41).

Por ultimo, las acciones emprendidas por Tipti para mantener su propuesta de valor durante la
pandemia, segun las piezas informativas de los diarios digitales, repercutié en la experiencia del
consumidor y una diferenciacion de la competencia, que podrian entenderse como el desenlace de

esta narrativa. Pese a las restricciones, Tipti pudo garantizar una experiencia de compra positiva:

Bonilla comprende que debido a la situacion de emergencia las entregas no sean rapidas.
Fuera de eso, cuenta que su experiencia ha sido positiva porque evita exponerse en la calle.
Ademas, las personas que se encargan de comprar se comunican telefonicamente con ella
cuando no encuentran la marca o producto que se solicito, y le recomiendan otras opciones
(Tapia, 2020, parr. 6)

Los clientes de Tipti son exigentes y confian en la plataforma para hacer sus compras de
supermercado, por lo que espera que los productos lleguen de manera impecable. Para ello
cuenta con el mejor equipo de shoppers gastrGnomos y un equipo de Care Team que atiende
cualquier duda o solicitud en tiempos agiles... Esto es parte de la experiencia magica que
Tipti trae a sus clientes, cuyo promedio de ingresos por usuarios (ARPU) es muy alto, con

una frecuencia casi semanal (Ekos, 2021, parrs. 10-11).

Esta primera perspectiva de los diarios de la marca invita a pensar que Tipti parece cumplir con la
faceta de currency value (Fournier et al., 2008), porque la marca parece definir el caracter del

consumo de conveniencia en el contexto ecuatoriano “integrando acciones tanto en el desarrollo
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de la aplicacion web y app, comunicacion directa entre el comprador especializado o shopper y el
consumidor final.” (IT ahora, 2020, parr. 3). Ademas, la marca adoptd una postura social y de
servicio comunitario al flexibilizar los pagos y priorizar el servicio para los adultos mayores y
cuando. Segun las piezas informativas, durante la pandemia Tipti, posiblemente, pudo alcanzar
una resonancia organizacional, porque la pandemia supuso adaptar la propuesta de valor, para lo
cual era imprescindible tratar y ver como ‘héroes’ a sus empleados (Tapia, 2020); en consecuencia,

la marca a finales de 2021 pudo facturar 35 millones de ddlares (Martinez, 2023).
Tipti y sus aspiraciones

Segun los reportajes revisados, el nacleo de las aspiraciones de Tipti yace en la propuesta de valor,
que se fue refinando desde el origen de la marca para establecer el significado de Tipti ‘Tiempo

para ti’:

Para mi, el tema de hacer supermercado no es de mi agrado. Es tiempo que yo podria
destinar a otras actividades... La idea era resolver un problema muy bésico y sencillo que
es la compra de alimentos, tomando en cuenta que conlleva un alto impacto en la vida de
las personas..., una persona invierte cerca de cuatro horas en todo el proceso de compra,
desde que hace la lista hasta que adquiere los productos... (Martinez, 2023, parr. 11, 12y
19).

En los primeros afios Tipti se consideraba un startup que integré en su propuesta de valor el
componente tecnoldgico, aliados estratégicos y la cultura de consumo. Segun la informacién
publicada por los medios, el principal desafio de la marca estaba en: ... como conseguir que la
cabeza de hogar delegue algo tan importante como la alimentacion de su familia a un e-commerce”
(Martinez, 2023, parr. 20); de ahi emerge el reclutamiento y formacion de los ‘shoppers’ que
fortalecia su propuesta de valor, es decir, la marca le ahorran tiempo y compra cuidadosamente,
porque los shoppers, ademas de su formacion en gastronomia, reciben capacitaciones: “las caseras
del mercado Ifaquito son las instructoras de cémo seleccionar frutas y verduras, y un chef para
carnes” (Martinez, 2023, parr. 21). El componente tecnoldgico, el comportamiento del consumo y
los aliados como Corporacién La Favorita, Visa, Mastercard, Banco Pichincha y Produbanco,
permite que la marca ofrezca una compra inteligente, que al mismo tiempo les permite diversificar

el tipo de entregas, fijar precios de afiliado y establecer mejores formas de pago.
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Una vez fortalecido la propuesta de valor, Tipti pudo mantener un flujo de ingresos estable porque
entre sus consumidores estan clientes corporativos, de ahi que sus aspiraciones llevaron a la marca

a operar en Panama:

Ahora estamos en Panama con el 56% de participacion del mercado, facturando desde
febrero - marzo de este afio... En cuanto a Ecuador, el pais tiene un gran potencial. Somos
una empresa de USD 50 millones y estamos seguros que en unos 2 afios podemos
sobrepasar los USD 150 millones. Estamos siendo rentables y le queremos seguir
apostando al pais (Martinez, 2023, parr. 44-45).

Entre las apuestas que hace la marca esta el proyecto denominado ‘Tipti Tech Academy’ que “...
con el soporte de Commerce Mind, eCommerce Institute y Vtex, Tipti emprende un bootcamp Full
Stack dirigido a 150 mujeres que recibirdn formacion digital especializada en diez materias,
durante once meses” (El Universo, 2023b, parr. 3). Esta iniciativa tiene la finalidad de cerrar la
brecha entre mujeres y hombres que laboran en el campo tecnoldgico. Segun El Universo (2023)

en Ecuador solo el 16% de la fuerza laboral en tecnologia es mujer.

Por ultimo, las aspiraciones de crecimiento que se derivan de la propuesta de valor de la marca
mas las acciones como ‘Tipti Tech Academy’ sugieren que la marca es inclusiva y respetuosa de
la ley. En consecuencia, se refuerzan los significados de: ahorro de tiempo y honestidad de la
marca. La iniciativa del bootcamp de Tipti es especialmente relevante porque sugiere gue,
posiblemente, la marca cumple con la faceta oposicién de significados que corresponde a la
resonancia cultural (Fournier et al., 2008), debido a la ambicion de modificar la percepcion de que

las carreras STEM y tecnologia les pertenecen a los hombres.

45.3 ¢Qué dice Tipti sobre si misma?

En este caso el anélisis de la informacion se realiz6 a partir de la filosofia institucional y 96 videos
de la marca posteados en TikTok desde el 19 de enero de 2022 hasta el 30 de junio de 2023; al
parecer la cuenta de TikTok comenzd a estar mas activa durante ese periodo debido a la
flexibilizacion de las medidas para evitar el contagio por COVID-19 y posterior levantamiento

total. El analisis de la informacion también se realizé en ATLAS. ti.

La perspectiva de Tipti sobre si misma (ver anexo 5), posiblemente, puede resumirse en una marca
incondicional con sus clientes, lo cual guarda una coherencia con el proposito y toda la filosofia
83



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

institucional de la marca: “Somos tiempo para tu familia, haciendo posible lo imposible” (Tipti,
s/f). Durante este periodo de tiempo el trabajo de Tipti en TikTok ha sido posicionar tres aspectos
relacionados con el servicio que entregan al consumidor: 1) que el cliente aproveche su tiempo, 2)
las compras las realizan shoppers calificados y 3) los productos al mismo precio en percha (precio
de afiliado). Existe un cuarto aspecto que posicion0 la marca con sus videos y esta relacionado con
el reclutamiento de personal y su ambiente laboral que desperto el interés de potenciales aspirantes
y generd una conversacion entre la marca y este grupo de individuos. Estos cuatro aspectos
reivindican dos significados: el tiempo es importante, la honestidad de la marca y la inclusion.

Los videos de la marca también profundizan en ciertos aspectos del servicio y las ventajas que
puede obtener un cliente si adquiere una membresia. Ademas, los videos han generado
conversaciones que ponen en conflicto la honestidad de la marca y la inclusion, por ejemplo, los
usuarios cuestionan sobre la cobertura del servicio, la inclusion de tiendas de barrio como
proveedores y los costos de entrega, en algunos casos la marca responde y aclara los
malentendidos, especialmente los relacionados con la cobertura y los costos de entrega; no

obstante, sobre la inclusion de las tiendas de barrio, la marca es cuidadosa y guarda silencio.

Por ultimo, el analisis de los videos publicados en TikTok muestra cémo los posibles guiones
revisados por la direccion de marketing, incluyen en las publicaciones a los empleados para
expresar los significados de Tipti (cool, la mejor, joven, honesta, inclusiva, etc.), manteniendo una
coherencia con la filosofia institucional; lo cual invita a pensar que Tipti tendria resonancia
organizacional (Fournier et al., 2008); sin embargo, si se considera que las conversaciones generan
tensiones alrededor de los significados entre consumidores y la marca, entonces resulta mas
objetivo indicar que Tipti cumple con las tres primeras facetas de la resonancia organizacional de
Fournier et al., (2008). En todo caso, lograr que el posicionamiento que entiende la organizacion
es coherente con aquel que comprenden los consumidores requiere de un trabajo constante y

coherente.

45.4 ¢Las historias coinciden?

En términos generales se identificaron cinco narrativas en las cuales se disputan los significados:
ahorro de tiempo, honesta, protectora, incondicional e inclusiva, entre los consumidores, los

diarios digitales y la marca. En ese sentido, las historias describen la dualidad de la marca, Tipti
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buena [perspectiva del consumidor, Tipti en pandemia (perspectiva de los diarios), Tipti y sus
aspiraciones (perspectiva de los diarios), y Tipti sobre si misma] — y Tipti mala (perspectiva del

consumidor).

Esta dualidad constituye la multivocalidad de la marca, las dos versiones de Tipti son
complementarias para tareas de gestion, por ejemplo, cuando se comparan Tipti mala y la
perspectiva de Tipti sobre si misma, al menos los videos de TikTok publicados durante 2022, se
entiende que la marca trata de aclarar los malentendidos relacionados con la diferencia de precios,
posicionando el precio de afiliado.

Al comparar Tipti mala y Tipti en pandemia es posible comprender que las quejas de los usuarios
respecto a los tiempos de entrega eran correctas, pues segun los diarios digitales, el sistema de
operaciones de la marca se vio superado por el incremento en la demanda, la priorizaciéon de
entregas a los adultos mayores y las variaciones en las medidas de restriccion de movilidad, lo cual
ocasiono que el tiempo de entrega fuese de 5 a 10 dias. Sin embargo, existen algunos asuntos que
pueden generar dudas, por un lado, los usuarios acusaron a la marca de abuso, robo, estafas y
engafios que se produjeron durante la pandemia; por otro lado, los diarios exponen que al cierre de
2021 la marca facturd 35 millones de dolares, que bien podrian atribuirse al incremento de la
demanda, pero que los usuarios mas resentidos con la marca utilizarian esa informacion para

confirmar tales acusaciones.

Considerando lo expuesto en el parrafo anterior, es posible afirmar que las cinco historias
coinciden no solo porque se disputen los significado de Tipti, sino porque los gestores de la marca
supieron aprovechar el descontento de los usuarios durante y después de la pandemia, por ejemplo,
durante la cuarentena, la marca adopté una postura de servicio social y flexibilizd los cobros;
mientras que, después de la pandemia los gestores de marca establecieron acciones como los
precios de afiliado, el pick up (retiros) y los beneficios del cliente prime (ver anexo 5) para
resignificar que la marca considera muy importante el tiempo del consumidor y su

incondicionalidad.

Otra accion interesante de la marca es su proyecto ‘Tipti Tech Academy’ que esta tratando de
derribar las percepciones o normas establecidas sobre la baja participacion de las mujeres en el

campo de la tecnologia, considerado o estereotipado como un area exclusiva de los hombres, bajo
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esa logica la marca puede servir como locus de un discurso social significativo (Allen et al., 2008;
Swaminathan et al., 2020; Torelli et al., 2021).

Por lo tanto, més que la coincidencia de las narrativas puede resultar mas apropiado hablar sobre
una (re) construccion dindmica, coherente y sistemaética de los significados de la marca con
respecto al contexto (Allen et al., 2008), lo cual obviamente lleva a distintos desenlaces: usuarios
molestos, indiferentes, contentos o enamorados (por ejemplo, los autodenominados Tiptilovers),
porque las relaciones consumidor-marca son ante todo idiosincraticas y una marca puede estar en

distintos tipos de relaciones (Miller et al., 2012).

455 ¢Hay resonancia del significado de marca, de qué tipo?

Para contestar la interrogante se debe considerar que, posiblemente, el abanico de relaciones que
mantiene Tipti con los clientes se desprende de: ‘Tiempo para ti’, que sugiere una funcion utilitaria
para ayudar al consumidor de forma coherente y fiable a la consecucion de otros objetivos
(Ashworth et al., 2009). En consecuencia deberia tener una resonancia personal, desde la
perspectiva de algunos consumidores, por ejemplo, Adriana C. (27/08/2021, 08:55:14) cuando
posted “... los compradores son super amables y compran como si yo fuera al supermercado...”,
Tipti puede tener ciertos elementos que impulsan la autoconexion, sin embargo, es insuficiente
como para sefialar que la marca resuelve problemas y preocupaciones identitarias, especialmente
cuando: “... No le doy 5 estrellas porque prometen la bolsa de compra personalizada para reducir
uso de fundas plasticas y no han cumplido” (Augusto O., 26/07/2021, 17:52:09), por ende, no
cumple con la faceta de autoconexién, al menos no desde los datos recopilados para este estudio.

En cuanto a la faceta de interdependencia, realizar la lista de compras en la aplicacion de Tipti
modifica una rutina anterior, lo que supone que el consumidor accede constantemente a los
significados de la marca (mediante la aplicacion o el sitio web), ergo, Tipti cumple con la faceta
de interdependencia. Con respecto a la faceta de intimidad, los datos no sugieren la existencia de
una comunidad de marca alrededor de Tipti, con los rituales, eventos y normas similares a la
comunidad ‘Apple Newton’ (Muiiiz & Schau; 2005; Parmentier & Fischer, 2015) o hinchas de
algin club de fatbol; los seguidores en redes sociales no cuentan, si no organizan por voluntad

propia una fiesta o evento con la tematica de Tipti.
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En el caso de la faceta de cocreacion personal, los datos no sugieren que las experiencias con la
marca incluyan personas y lugares significativos presentes en los significados de la marca. Para la
faceta de vibracion emocional, los datos sugieren que, a los usuarios, posiblemente, les resulta
placentero tener el control. En ese orden de ideas, Tipti necesita consolidar sus esfuerzos para

completar las facetas de la resonancia personal.

Por otra parte, Tipti cumple con algunas facetas de la resonancia cultural, por ejemplo, la ‘Tipti
Tech Academy’ sugiere que la marca ofrece potentes yuxtaposiciones contra las ideologias y
tensiones imperantes sobre la baja participacion de las mujeres en el campo laboral tecnoldgico,

muy pronunciado en el pais, por ende, cumple con la oposicion de significados.

La perspectiva de Tipti en pandemia muestra como los significados de la marca se ajustaron al
contexto de restricciones, este hecho sefiala que la marca es capaz de alcanzar el currency value.
La honestidad y la importancia del tiempo del cliente para Tipti que se disputan en las cinco
narrativas pueden considerarse como evidencia del cimiento cultural y la esencia del comercio

electronico (es decir, la resonancia de categoria).

En cuanto a la faceta de resonancia de roles y efectos de cartera, Tipti representa a las personas
que aprovechan el tiempo para estar con sus familias, amigos, realizar su trabajo, ir al gimnasio,
para quienes aprecian los momentos importantes, por ende, cumple con esta faceta. Con respecto
a la multivocalidad de la marca, Tipti evoca las asociaciones que implica pedir las compras desde
casa: comodidad, honestidad, tranquilidad y tiempo. Aunque no se trata de algo positivo, los
usuarios percibieron a la marca como clasista y mentirosa, por ende, también cumple con la faceta

de cocreacion cultural.

También se encontro evidencia que sugiere resonancia institucional, la cooperacion entre Tipti, la
Fundacion Reina de Quito, Commerce Mind, eCommerce Institute y Vtex para realizar la ‘Tipti
Tech Academy’, respaldan la premisa. No se encontrd evidencia que sugiera que Tipti conecte y
establezca el funcionamiento de una comunidad de marca con normas, rituales y eventos alrededor

de la marca.

Por otro lado, las perspectivas de los diarios digitales, Tipti y los usuarios (especialmente, la
positiva) sugieren que existe una resonancia organizacional, no obstante, si se compara con la
perspectiva negativa, la marca todavia debe trabajar en la alineacion del posicionamiento que

entiende la organizacion y aquel que comprenden los consumidores (Fournier y Avery, 2011).
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Finalmente, el contenido que publica la marca en TikTok, probablemente, puede entenderse como
una respuesta cuidadosamente elaborada por la direccion de marketing a la perspectiva negativa
de la marca, lo que sugiere que Tipti no puede considerarse una marca de cddigo abierto. Sin
embargo, los niveles de resonancia analizados en los parrafos anteriores indican que para implicar
a los usuarios y trabajar en las facetas de autoconexion, comunidad y cocreacion personal, los
gestores de la marca pueden proporcionar a los consumidores el material necesario para que
trabajen en nombre de Tipti (enfoque de aprovechamiento de la interconexion) (Fournier y Avery,
2011). De lo contrario, la marca en redes seré ignorada.

4.6  Conclusiones e implicaciones

Tal como habiamos explicado al inicio, el objetivo del presente capitulo se oriento a analizar si los
significados de una marca de compras y entrega a domicilio de viveres y otros productos de
supermercado son coherentes entre consumidores, medios de comunicacion y la propia empresa.
Para ello, se llevo a cabo un andlisis de contenido cualitativo. Los resultados indican que se
identificaron cinco narrativas en las cuales se disputan los significados: ahorro de tiempo,
honestidad, protectora, incondicional e inclusiva, entre los consumidores, los diarios digitales y la
marca. Por lo tanto, mas alla de la coincidencia de las narrativas puede resultar mas apropiado
hablar sobre una (re) construccion dinamica, coherente y sistematica de los significados de la
marca con respecto al contexto (Allen et al., 2008), liderada por los responsables de la marca, lo

cual obviamente lleva a distintos tipos de relaciones consumidor-marca.

No obstante, los hallazgos también sefialan que existe una dualidad de la marca que constituye la
multivocalidad de la marca y sirve para tareas de gestién; sin embargo, si la marca busca la
resonancia de los significados de marca, existen algunas aristas en las cuales debe trabajar, por
ejemplo, en las facetas de autoconexién, comunidad y cocreacion personal y cultural. Los datos
analizados no evidenciaron que la marca de este estudio pudiera resolver problemas de identidad
y la afiliacion a una comunidad alrededor de la marca; mientras que, la cocreacion cultural tiene
una valencia negativa, a la cual debe prestarse atencion; porque puede socavar la confianza del

usuario en la marca.

Antes de pasar a la conclusion del capitulo es importante indicar algunas limitaciones que pueden

inspirar futuros trabajos. En primer lugar, este estudio corresponde a un caso de estudio, por lo
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tanto, no es conveniente que los resultados se generalicen, en su lugar se recomienda emplear otros
disefios metodologicos que proporcionen la flexibilidad de analizar mas marcas de diferentes
sectores. En segundo, lugar los datos corresponden a fuentes secundarias, por lo tanto, una
recomendacion para las investigaciones futuras es contar con entrevistas en profundidad de los
usuarios y los gestores para obtener una mayor comprension sobre la disputa de los significados

de la marca.

En tercer lugar, no pudo verificarse la autenticidad de las opiniones negativas replicadas en el
texto, es decir, discriminar entre usuarios reales y bots; principalmente por la dificultad para
rastrear y entrevistar a los usuarios que las publicaron. Del mismo modo, tampoco se contemplé
estrategias independientes para contrastarlas, en parte, porque las construcciones de marcas
parodiadas no necesariamente se basan en hechos objetivos. En ese orden de ideas, se recomienda

elaborar mejores disefios metodoldgicos sobre el analisis de opiniones en internet.

Finalmente, una parte de los datos se limit6 a una red social especifica, en este caso TikTok, que
tiene sus propias dinamicas y pudo generar un sesgo en el analisis de la informacién, los futuros
estudios podrian emplear matrices cruzadas para identificar las sutilezas entre las dinamicas y
funcionamiento de las redes sociales y verificar si estas comunicaciones estan aportado a los

consumidores o si los usuarios las estan ignorando.

En conclusion, al finalizar este capitulo podemos con mayor certeza sugerir que los significados
de las marcas estan en constante disputa entre los usuarios, los gestores de la marca y demas
sistemas productores de informacion cultural. Esta tension y su gestion pueden conducir a la tan
ansiada resonancia de significados de marca que, en el contexto de las redes sociales implica
renunciar al control y proporcionar a los consumidores el material necesario para que trabajen en
nombre de la marca (enfoque de aprovechamiento de la interconexion) (Fournier y Avery, 2011).

De lo contrario, la marca en redes seré ignorada.
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Capitulo 5. Como se forman e identifican relaciones: una aproximacion

A lo largo del libro se han documentado algunas de las caracteristicas de las relaciones
consumidor-marca: la humanizacién (capitulo 2), las emociones negativas (capitulo 3) y los
significados (capitulo 4), y se asumio gue las relaciones ya estaban establecidas sin profundizar en
el como se iniciaron dichas relaciones y en el posible papel que desempefian las caracteristicas
esenciales del consumidor en el comienzo de estas. Bajo esta logica el propdsito del presente
capitulo es doble: en primer lugar, intenta identificar como se establecieron las relaciones
consumidor-marca en el sector de los textiles, particularmente en productos de ropa; y, en segundo
lugar, desde una perspectiva tedrica se proporciona una aproximacion del proceso para identificar
las relaciones consumidor-marca que, desde luego es un tema que aln requiere mas

investigaciones.

En ese orden de ideas, el capitulo estd organizado en dos grandes bloques. En el primero se
presenta un breve contexto del estudio de las relaciones consumidor-marca de ropa, para lo cual
se emplearon entrevistas semiestructuradas con un enfoque retrospectivo con la finalidad de
identificar como nacieron las relaciones, desde la perspectiva del cliente. En el segundo bloque se
describe como las caracteristicas de las relaciones abordadas en los capitulos previos proporcionan
una base para la aproximacién de hacia un proceso que permita identificar las relaciones

consumidor-marca.

5.1  ¢Como nacen las relaciones?

Los consumidores escogen marcas para ayudarse a vivir y encontrarle significado a sus
experiencias (Fournier, 1998), por lo tanto, las relaciones consumidor-marca pueden entenderse
como procesos que se configuran dependiendo de los temas y proyectos vitales de los clientes, es
decir, la cartera de marcas de un individuo se priorizaria en funcidn de estos aspectos privados del
consumidor. Alvarez et al. (2021) explicaron que las relaciones tienen tres etapas: el inicio, el
mantenimiento y la disolucion; durante las cuales las acciones de marketing y el propio
comportamiento del consumidor son diferentes tanto en el tipo como en la implicacion emocional
(Fournier, 1998).

La iniciacion de la relacion consumidor-marca, segun Coulter et al. (2003) tiene sus origenes en

la implicacion con el producto que, segun Lin et al. (2023), se refiere al grado de interés y esfuerzo
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de los consumidores en la compra de un producto. Para Das y Ramalingam (2022) un consumidor
puede presentar dos tipos de implicacion: 1) situacional, la cual depende de un escenario
especifico, por ejemplo, los pedidos a la marca de compras y entregas a domicilio del capitulo
anterior durante la pandemia, y; 2) duradera, la cual se refiere al nivel de apego de una persona a
esa clase de producto. La implicacion con el producto, de acuerdo con Coulter et al. (2003) influye
en aspectos cognitivos y conductuales del consumidor (por ejemplo, la memoria, la atencion, el
procesamiento, la bisqueda, el compromiso con la marca, la satisfaccion, la adopcion temprana 'y
el liderazgo de opinidn). A nivel de gestion de marcas, recientemente Lin et al. (2023) encontraron
evidencia que indica que la implicacion con el producto es una variable que modera el efecto de

las comunicaciones en redes sociales sobre el brand equity.

Coulter et al. (2003) sefalaron que la influencia personal y un contexto social (ideologias,
familiares, amigos, compafieros de trabajo y los intermediarios culturales: minoristas, periodicos,
anunciantes, etc.) pueden ser importantes para iniciar la implicacion en un producto. En esa misma
linea de investigacion, Zhang, Peng, et al. (2023) encontraron que la autocongruencia ideal del
cliente y la influencia social tienen efectos en la implicacion con el producto. De hecho, se sabe
que la valencia de las reacciones de los consumidores ocasionadas por alguna modificacion en el
producto, que es relevante para su identidad, dependeria de si tales cambios implican la pérdida de

algun aspecto del ‘yo extendido’ del cliente (Garbas et al., 2023).

En el contexto de las relaciones consumidor-marca, la implicacion con el producto de un cliente
es mayor para articulos de alto costo en los que han invertido mucho tiempo y esfuerzo en el
proceso de blsqueda (Das & Ramalingam, 2022), por ende, la implicacion con el producto,
posiblemente, conduce al compromiso de marca que puede entenderse como un apego emocional

0 psicoldgico a una marca dentro de una clase de producto (Fournier 1998).

No obstante, la implicacién no necesariamente puede estar relacionada con el compromiso de
marca, segun Coulter et al. (2003), un cliente implicado con el producto puede experimentar con
otras marcas para adquirir mas informacion sobre la categoria del producto, las marcas existentes
en el mercado y sus caracteristicas para garantizar una eleccién correcta (Das & Ramalingam,
2022); por ejemplo, en el capitulo anterior se encontraron a consumidores que realizaron una
compra casual y, en algunos casos reafirmaron que la competencia era mejor o que definitivamente

la marca de compras y entregas a domicilio era superior.
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Por otro lado, el sector de la moda en general se percibe como un factor social que influye en el
comportamiento de las personas y que esta relacionado con la vida social y econémica de una
nacion (Mrad et al., 2020). Desde una perspectiva sociologica, la moda puede definirse como “un
proceso no planificado de cambio recurrente en un contexto de orden publico” (Aspers & Godart,
2013, p. 171). La moda es un fendbmeno temporal ciclico que el consumidor utiliza para un
momento y una situacion determinada (Mrad et al., 2020). Los clientes de moda no solo consideran
las cualidades funcionales y estéticas para una compra, las decisiones responden a la motivacion
de expresar el ego, por ende, la ropa y accesorios tienen una gran relevancia para la identidad de
los individuos, especificamente permiten formar el autoconcepto y comunicarlo a los demas
(Fuchs et al., 2013).

5.2  Aspectos metodologicos del estudio

Considerando el breve contexto descrito previamente, a continuacion, se exponen los aspectos
metodoldgicos del estudio. El disefio de la investigacion de este capitulo corresponde a un enfoque
cualitativo, que permitio tener una perspectiva mas profunda sobre las experiencias del consumidor
(Mrad et al., 2020), por ende, se trata de una investigacion exploratoria. Para conocer las
experiencias de los clientes de marcas de ropa, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas
durante el 01 y 24 de julio de 2023. La duracion promedio de las entrevistas fue de 26 minutos y

53 segundos.

La seleccion de los participantes del estudio responde a un muestreo intencional, que de acuerdo
con Fournier (1998) se justifica porque esta estrategia de seleccion permite maximizar las
posibilidades de descubrir informacion sobre el inicio de la relacion consumidor-marca. En
concreto en el estudio participaron cuatro informantes: dos hombres y dos mujeres con edades
comprendidas entre los 18 y 48 afios. Las variaciones en edad/cohorte y ciclo vital permitieron
fijar la atencion en los factores socioculturales que impulsan los comportamientos de compra
(Fournier, 1998).

La entrevista estaba disefiada para obtener datos sobre el inicio de la relacién consumidor-marca
y algunos detalles sobre la historia de los participantes. Para el procesamiento de la informacién,
primero se transcribieron todas las entrevistas, luego las transcripciones se trasladaron a la interfaz

de ATLAS.ti, después se tomaron en cuenta los procedimientos de codificacion que utilizaron
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Alvarez et al. (2021) y Fournier (1998), especificamente se llevo a cabo una codificacion abierta,
para tratar de identificar como se originaron las relaciones consumidor-marca. Finalmente, por

razones de confidencialidad los nombres de los informantes son seudénimos.

5.3 Resultados

Los resultados de las entrevistas realizadas a los informantes se interpretan a continuacion, primero
en téerminos de su historia personal y luego en funcion de los inicios de la relacién consumidor-
marca. Con la finalidad de identificar los posibles temas vitales, influencias personales y del
contexto social del consumidor que, probablemente constituyen el génesis de la relacion. En la
tabla 12 se ofrece un breve resumen de los informantes, las marcas que salvaron y los tipos de
relaciones que mantienen con las mismas. Los tipos de relaciones se identificaron comparando las
historias de las marcas favoritas de los participantes y las caracteristicas de los 15 tipos de
relaciones que establecio Fournier (1998), cuando se les pregunto: si la marca fuese una persona
¢que tipo de relacion tendria con ella?

Tabla 12.
Caracteristicas de los informantes y sus marcas

Tipo de relacion

Informante Edad  Ocupacioén Tema vital Marca .
consumidor-marca
Alexander 34 Funcionario piblico  Estatus Hugo Boss Mejores amigos
Amigos de la
Andrés 19 Estudiante Del lado de la justicia Fila infancia
Romance secreto
Barbara 48 Contadora 'V.'afg'ﬂa"‘?'?d vs Fuc—_zra de Mejores amigas
Significacion serie
Leslie 23 Estudiante 'V.'afg'ﬂa"‘?'?d vs Naf Mejqres amigas
Significacion Pareja

Nota. La tabla 12 muestra las caracteristicas de los participantes de las entrevistas y los tipos de

relacién que mantienen con las marcas.

5.3.1 Caso I: Alexander

Alexander tiene 34 afios, actualmente es un funcionario publico, esta casado y es padre de dos
nifios. Vive en Tulcan, pero es oriundo de Quito. Al parecer es hincha del equipo de futbol
Sociedad Deportivo Quito. Es hijo de un jubilado con el sueldo basico y una madre dedicada a las
tareas del hogar; en palabras de Alexander “una familia muy humilde”. Alexander cuenta que, a

la edad de 18 afios, recién graduado del colegio, asumid la responsabilidad de ayudar en su casa y
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trabajo en la fabricacion de sanitarios durante tres afios, después comenzd sus estudios
universitarios. Alexander se siente orgulloso de las decisiones que tomo e indica que su vida actual
es producto de su esfuerzo y sacrificio “... he salido adelante y como se puede decir vea he sacado

la cara por la familia, entonces a mi me llena de orgullo”.

Alexander cuenta que su proposito en la vida es dejar un legado “uno tiene una mision aqui en esta
vida y esa mision pienso que es dejar un legado en todas las personas que sean parte de uno o ha
llegado a aprender de uno”. En la entrevista se le solicito que se describiese a si mismo, Alexander
sefial6 que es un poco egocentrista, paciente, orgulloso de si mismo, y una persona que le gusta
ayudar a los demas: “trabajo en el sector publico por 9 afios en talento humano y he ayudado a
mucha gente... he dado trabajo a mas de mil personas, de manera personal y directa, sin nada a

cambio...”.

Para Alexander ir de compras, dice, “da emocion primero, me da gusto porque uno se va a comprar
lo que a uno le gusta lo que uno puede también a su alcance adquirir y sobre todo que la nueva
imagen también se puede renovar”. Alexander dijo que compra ropa cada dos o tres meses, pero

si existe un descuento en los trajes de sus marcas favoritas, no desaprovecharia la oportunidad.

Alexander cont6 que le gustan los ternos, cuyas marcas son HUGO BOSS, Pical y otras tres marcas
italianas que no recordd. La aficidn por los ternos nacié en el colegio, mientras hacia pasantias vio
a un extranjero con terno y desde entonces era un suefio para él comprar uno igual. Alexander dijo
que compro el traje HUGO BOSS a través de un vendedor que visito su primer trabajo, para pagar

(13

el traje se endeudo: “... ese lo tengo adornado ese terno [HUGO BOSS], me lo pongo para
ocasiones especiales”. Cuando el entrevistador planted un escenario donde todos sus ternos sufria
un dafio por manchas de cloro o aceite, Alexander indicd que si existe la posibilidad salvaria el
traje HUGO BOSS, para él ese terno le proporciona glamur y una imagen de alguien intachable,

también comentd que cuando usa el terno la gente lo trata diferente,

(...) yo me fui a un evento aqui en el Teatro Lemarie y fui con ese terno [HUGO BOSS]
justo el mejor terno porque yo sabia que iba a ir a ese evento que fui designado y
practicamente lo que uno entra desde el inicio de la puerta le dicen ¢digame en que le puedo
ayudar?, ¢hacia donde le dirijo?, ¢quién es usted?, entonces ven la imagen y dicen no pues

esta persona es una persona media importante (Alexander).
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Alexander dijo que desde que compro el traje HUGO BOSS, considera a la marca como su mejor
amigo y describio su relaciéon como “una relacion que practicamente puede ser amigable, que
puede sostenerse, donde exista comprension, apoyo y donde satisface la necesidad que uno

requiere... porque practicamente cuando uno necesita siempre va a estar ahi”.

El caso de Alexander sugiere que uno de sus temas vitales esta centrado en tener estatus o no
tenerlo, el informante a veces sefialaba que no estaba interesado en sobresalir como una persona
que ‘tiene dinero para comprar ropa de marca’, pero también le gustaba que lo trataran como ‘una
persona importante’. En funcion de este tema vital es posible entender que la implicacion con el
producto (los ternos) responde a su busqueda de estatus desde la adolescencia. Otros factores que
impulsaron la implicacion con el producto fueron el contexto social (el extranjero que vio durante
las practicas, sus amigos y el eslogan del ‘glamur’) y los intermediarios culturales (el contacto con

el vendedor en su primer trabajo y la investigacion que Alexander hizo a través de otras fuentes).

La implicacion que Alexander tiene con los ternos es del tipo duradera y presenta un alto nivel de
implicacion, porque se endeudd e investigd bastante para comprar su primer traje. Dado que el
informante indic6 que salvaria el traje de la marca HUGO BOSS, posiblemente existe un
compromiso con esta marca, que en términos relacionales se describe como mejores amigos, lo

cual justifica que el informante compre ternos de otras marcas como Pical.

5.3.2 Caso Il: Andrés

Andrés es un joven estudiante universitario de 19 afios. Vive en Otavalo con su familia. Las
personas mas importantes para él son sus abuelos y su hermana. Andrés indicé que fue victima de
bullying durante su infancia, este hecho provoco algunos cambios en su identidad ... haber
sufrido... este bullying, ya después haber crecido y poder sentirme una persona autéonoma... yo
puedo sentirme como que mas libre y me puedo desarrollar como mejor me parece a mi”. El se

define a si mismo como una persona fuerte y empatica:

(...) creo que yo soy una persona fuerte y el mismo hecho de haber vivido ciertos temas,
ciertas cosas, me hace ser empatico con otras personas que tal vez pueden estar atravesando
por mi misma situacidon... yo pienso que soy una persona muy empdtica porque... la

empatia me parece a mi como que una clave para vivir (Andrés).

Andrés cuenta que su proposito en la vida es el activismo:
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(...) creo que una de las cuestiones que para mi han sido como que claves en este momento
de determinacion, de objetivos, de toda esa cuestion, de realizarme yo como persona, €s
todo lo que refiere al activismo y a la defensa de derechos. Creo que es una de las cosas
que para mi son muy importantes y basicamente es mi objetivo de vida, es mi razon de ser
(Andres).

Para Andrés ir de compras significa: “momento en familia incluso creo que es mas ese hecho [que]
salir a comprar ropa”. Andrés dijo que compra ropa cada dos o tres meses. Cuando se solicitdé que
imagine su ropero y que indique cinco de sus ropas/accesorios/zapatos preferidos, Andrés dijo que
estaban unos zapatos de plataforma, una chaqueta de cuero, una chompa roja para mujer, las
camisas blancas y los pantalones negros. La marca de los zapatos de plataforma es Fila, mientras
que, de las otras prendas no mencioné las marcas. Para Andrés usar las plataformas y la chompa
roja es un acto de desafiar las normas establecidas en la sociedad y sentir libertad:

(...) las plataformas y la chompa roja... cuando yo la compré a pesar de que me gustaba
mucho, porque decia jay que bonitas!, pero fue también un momento como de que voy a
hacer lo que yo quiero porque me siento bien, porque existe mucho prejuzgamiento ante
las plataformas y en cuanto a yo usar esta chompa roja siendo de mujer, para mi, entonces

es como que un significado de esta libertad (Andrés).

Cuando el entrevistador planted un escenario donde sus zapatos y ropa iban a sufrir un dafio por
manchas de cloro o aceite, Andrés contestd rapidamente que salvaria los zapatos de plataforma
Fila, dijo que los compré cuando tenia 16 afos,

(...) me enteré de la marca por el fuerte crecimiento de marketing que tuvo alrededor de
estos Fila twice, que fue la sensacion de estos Fila blancos con plataformita, que todo el
mundo tenia y dije jay, yo quiero estos!, entonces me meti literal al internet... y me salio
una aplicacion que se llama Urban Outfitters en Estados Unidos, que vende ropa y que
venden marcas de ese estilo, entonces me metiy .... puse Fila plataforma y de ahi me salio
estos primeritos y dije json los mejores que he visto en este planeta! y de ahi ya me quedé

con esos (Andres).

Por ultimo, Andrés comento que, si la marca Fila fuese una persona seria alguien para mantener
una ‘conversacion interesantisima’ y que su relacion con ella seria de mejores amigos vy,

posiblemente, un romance secreto: “amigos de la infancia porque creo que, cuando los uso me
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siento seguro, me siento bien y siento que puedo confiar... [también] creo que cuando un romance

secreto sale a la luz, es como que genera este impacto porque no es algo que se vea comunmente...”

El caso de Andrés sugiere que, posiblemente su principal tema vital esta centrado en la distincion
entre estar a favor de la justicia o no estarlo, el evento traumatico que sufrio en la infancia lo
impulso6 a convertirse en un activista y defensor de los derechos. Ademas, el informante dijo que
se consideraba una persona fuerte y que ser empatico le permitia saber si las personas estaban
atravesando situaciones dificiles. En funcion de este tema vital es posible entender que la
implicacion con el producto (los zapatos con plataforma) responde a su necesidad de romper los
prejuicios y la libertad para hacer cualquier cosa sin dafiar a otros. Los factores sociales (todos
tenian zapatos de plataforma) y los intermediarios culturales (la busqueda en internet, la aplicacién
Urban Outfitters y los esfuerzos de marketing de la marca) también repercutieron en la implicacion

del producto.

La implicacion que Andrés tiene con los zapatos de plataforma es del tipo duradera y presenta un
alto nivel de implicacion porque tuvo que importar los zapatos de plataforma. A partir de las
relaciones de mejores amigos y romance secreto que mantiene con la marca Fila, el nivel de

compromiso con la marca puede ser mayor que en el caso de Alexander.

5.3.3 Caso Ill;: Barbara

Barbara tiene 48 afios, vive en Tulcan. Ella es contadora y dirige su propia microempresa, esta
casada y es madre de un adolescente y dos universitarios. Es hija Gnica y cuenta que sus padres
fueron buenos con ella. Barbara recuerda que dejo su casa a los 18 afios para continuar sus estudios
universitarios, en esa época tuvo que asumir responsabilidades y llegd a sentirse un poco mas
independiente. Barbara cree que la gente cercana a ella la percibe como una buena persona “qué
podrian pensar ellos .... No soy una mala persona... no soy muy apegada, no estoy ahi y ahi, pero

ellos saben que soy una buena persona y soy dedicada a mi familia”.

El propdsito de Barbara estd orientado al bienestar de sus hijos “como madre lo mas importante
son mis hijos... que terminen de estudiar y ojald puedan seguir un posgrado no aqui, sino en el
extranjero... que sean unas personas de bien y tengan ... un futuro digno”. Barbara se describe a

si misma como una persona solidaria, poco paciente, organizada y preocupada por su familia: “yo
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considero que el bienestar de uno mismo hace que redunde en todas las cosas que uno hace,

entonces por ello soy muy, muy, preocupada de todos”.

Barbara sefiald que utiliza ropas/accesorios/zapatos dependiendo de la ocasion, por ejemplo, los
sdbados se siente comoda con zapatos (Nike) y ropa deportiva que le compran sus hijos en
Marathon. En los dias que trabaja suele utilizar pantalones, blusas y sacos comodos y apropiados
para atender sus obligaciones laborales; y cuando se encuentra con sus amigas Barbara prefiere
ropay carteras elegantes “... no tengo ropa favorita, sino que segun la ocasion es la ropa”. Barbara
dijo que sentia pena gastar en carteras de marca, al parecer sus hijos y especialmente su conyuge
compran accesorios y ropa: “mi esposo sale de viaje, €l siempre me trae carteras, jyo no sé¢ donde

las consigue!”.

Barbara dijo que salvaria del cloro y el aceite a sus abrigos de la marca colombiana Fuera de Serie,
ella cuenta que su primer contacto con la marca fue hace 20 afios en Ipiales y que todavia los sigue
comprando “... la primera vez llegamos a un almacén y los vi en la percha, estaban bonitos... yo
no me iba a comprar por el costo, porgue son caros, pero a mi familia le gusté como me quedaba
y a mi también”. Para Barbara la marca le proporciona una distinciéon “... no se ven muchas
personas con esos abrigos, pero no es por diferenciarme tanto, sino porque quiero sentirme bien,

me gustan a mi”.

Cuando el entrevistador solicité que describiera a la marca Fuera de Serie como una persona,
Barbara comentd que “seria muy bonita, elegante, alta, alegre y juvenil”. Barbara dijo que la
relacion que tendria con la marca seria de mejores amigas porque “no tengo ningan conflicto con
ella, me resulta muy agradable, disfruto de su compaiiia... la cuido y para que no se dafie no me

pongo tanto”.

El caso de Bérbara sugiere que uno de sus temas vitales estd centrado en la distincion entre la
marginalidad y significacion, mediante el desempefio satisfactorio de las tareas tradicionales de
una madre y esposa. De hecho, Béarbara espera que la gente cercana a ella le reafirme en estas
funciones que valora mas. A partir de este tema vital es posible entender que la implicacién con el
producto (los abrigos) ocurrié después de la aprobacion de su familia. Otros factores que
impulsaron la implicacion con el producto fueron el contexto social (el viaje a Ipiales y la gente

que alla usaban los abrigos) y los intermediarios culturales (los almacenes colombianos).
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La implicacion que Béarbara tiene con los abrigos es del tipo duradera y presenta un alto nivel de
implicacion, porque fue una compra aprobada por la familia y ella, lo que dio lugar a una relacion
consumidor-marca de mejores amigas con una amistad de 20 afios. Por lo tanto, el compromiso
con la marca también es fuerte, porque la hace sentir bien y le gusta, independientemente de la

opinion de personas ajenas al nacleo familiar.

5.3.4 Caso IV: Leslie

Leslie es una joven estudiante universitaria de 23 afios. Vive en Tulcan con su familia. Durante los
primeros siete afios de Leslie quien estaba a cargo de su cuidado fue Blanca “... Blanca fue la
chica que me crio, mientras mis papas trabajaban, entonces ella basicamente era como mi madre.
ella me daba de comer, ella me alimentaba, me cuidaba en todas las cosas”. Estar bajo el cuidado

de una persona ajena a sus padres provoco algunos de sus comportamientos actuales,

Yo creo que la infancia siempre afecta bastante en como usted se desempefia como adulto,
entonces de pronto lo que me ensefid6 mi infancia es ser una persona mucho mas
independiente, no necesitar tanto de mis padres para tomar decisiones, para hacer las cosas,
para ser yo misma, entonces los cambios que pude percibir, es que, de pronto comprendi

... larazon de ser de mis papas (Leslie).

Segun Leslie no existe una persona importante “en este momento de mi vida la verdad creo que
Dios, sinceramente si, no tengo un vinculo fisico con ningln otro ser humano en este punto de mi
vida especifico”. Leslie cree que sus amigos y familiares la perciben como alguien independiente,
madura para su edad y ordenada, “no doy problemas...”; y se defini6 a si misma como una persona
“reservada, responsable, ordenada, dedicada, buena estudiante, destacada”. Lo mds importante

para Leslie en este momento es su carrera 'y su formacion profesional.

Para Leslie ir de compras es importante porque es parte de su personalidad “... cada prenda es
elegida de forma que yo sepa que me la voy a poner, que me va a servir y que yo pueda combinarla
y sobre todo que se adapte a mi personalidad”. Leslie divide sus compras en ‘compras hormigas’

que las realiza en cualquier mes del afio y las compras grandes que hace una o dos veces al afo.

Leslie describid que entre sus ropas/accesorios/zapatos favoritos estan un traje de chaqueta y falda

de satin, un pantalon de tela con una blusa de seda, un abrigo largo, un saco de lana y un vestido

de tela. Cuando el entrevistador planted un escenario donde su ropa favorita sufria un dafio por
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manchas de cloro o aceite, Leslie indicd que salvaria sus abrigos de marca Naf, “porque es raro,
pero mis abrigos siempre vamos a comprar con mi mama y mi papa ellos siempre son los que

insisten que compre los abrigos mas buenos, mas duraderos... y son los mas costosos”.
El primer contacto de Leslie con Naf, curiosamente se dio durante un viaje familiar,

Fue en un viaje que tuvimos con mi familia a Bogota, estdbamos en un centro comercial
ventaneando, entramos a este local y en general los disefios de esta marca en especifico son
muy a mi personalidad, todo lo que veia me encantaba y ahi fue una primera compra grande

que hice en esta marca y después ya no la pude dejar (Leslie).

Para Leslie Naf la hace sentir diferente, “la verdad es que los disefios al ser tan exclusivos y al ser
tan de buena calidad se nota, no he visto hasta ahora otra persona con esas mismas prendas”. No
obstante, hubo una temporada durante la cual desactivo su relacion con la marca porque “se dedico
a seguir mucho las tendencias empez0 a incorporar en sus colecciones jeans rotos, cosas que no
van con mi estilo y que no van con la esencia de la marca y pues dejé de comprar un tiempo”. Con

estos antecedentes, Leslie cree que la relacion consumidor-marca es de mejores amigas o pareja.

El caso de Leslie sugiere que el tema vital esta centrado en la distincion de marginalidad versus la
significacion. La informante sefial6 que puede ser independiente, no necesitar de sus padres y no
causar problemas, pero curiosamente la implicacion con el producto (abrigos) y posteriormente el
compromiso con Naf se produjo unicamente por la influencia de sus padres. Por lo tanto, el tipo
de implicacién con el producto es del tipo duradera; sin embargo, el nivel de compromiso con la
marca es de nivel medio, al parecer Leslie por influencia de sus padres desarroll6 un apego y
confianza emocional que se vio afectada por las transgresiones de la marca, de ahi que la

informante crea que la relacion con la marca puede ser de mejores amigas o pareja.

5.3.5 Comparacioén de los casos

Un analisis comparativo reveld un grado de implicacion duradero y profundo en los participantes,
y un primer contacto diverso. Ademas, se encontrd un patron comun y uno divergente. El primer
patrén se refiere al uso de las marcas como soporte de identidad. Los informantes utilizan las
marcas para reforzar (Alexander y Barbara) o construir (Leslie y Andrés) su autoconcepto. Las

relaciones que los participantes mantienen con sus marcas favoritas se caracterizan por: a) la
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resistencia a la sustitucion, b) la reciprocidad y cuidado, y c) los significados emocionales e

instrumentales (glamur, libertad y distincion).

El patron que distingue los casos se refiere al matiz de la relacion. Este es evidente en los casos de
Andrés y Leslie, para los jovenes la marca es una mejor amiga o pareja (Leslie) y una amiga de la
infancia o romance secreto (Andrés). Estas descripciones introducen matices de exclusividad
(Leslie) e impacto social (Andrés), que configuran las interacciones con la marca. Por ejemplo,
Leslie cree que Naf encaja con su personalidad se alejara si la marca cambia esa caracteristica,
mientras que, Andrés reserva el uso de Fila para destacar por ser algo ‘atrevido y diferente’, es

decir, salir de lo comun.

5.4  Conclusiones e implicaciones

El objetivo del presente capitulo era identificar como se establecieron las relaciones consumidor-
marca en el sector de la ropa. Los resultados de la investigacion exploratoria ilustran parcialmente
los hallazgos de Coulter et al. (2003), efectivamente los temas vitales de los consumidores, los
factores sociales (familiares, amigos, comparieros del trabajo) y los intermediarios culturales
(vendedores, anunciantes, minoristas, mayoristas y las fuentes de internet) favorecen la
implicacion con el producto, que dependiendo del tipo: implicacion duradera frente a situacional,
conduce a un nivel de compromiso de marca que guarda coherencia con el tipo de relacion

consumidor-marca.

La implicacion con el producto no necesariamente garantiza que los consumidores dejen de buscar
alternativas en otras marcas, en principio porque los vinculos que perciben los clientes con las
marcas de ropa son amistades o romances secretos, que no necesariamente suponen que el cliente
deje de conocer a otras ‘amistades o parejas’, e incluso este tipo de relaciones permiten el

distanciamiento, como en el caso de Leslie.

Ahora bien, el caso de Barbara pone en evidencia los multiples roles que desempefian los clientes
en la sociedad, cuando ella dice que ‘segun la ocasion es la ropa’, parece sugerir que la industria
de la ropa/accesorios/zapatos debe gestionar los tipos de relacién en funcion del grado de
incorporacion de las marcas al autoconcepto del consumidor (Khamitov et al., 2019), es decir, la
conexion marca-yo (Fournier, 1998), por ejemplo, en los casos de Leslie y Barbara las conexiones

con sus respectivas marcas son profundas, porque ambas recibieron la aprobacion familiar (un
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recuerdo que contribuye al apego emocional). Ademas, si se considera que las ocasiones
determinan la ropa, probablemente las funciones que desempefian las relaciones consumidor-
marcas de ropa sean utilitarias (Barbara y la ropa para trabajar), de ajuste social (Alexander y
HUGO BOSS, Leslie y Naf Naf) y expresion de valores (Andrés y Fila).

Por ultimo, los resultados de esta investigacion exploratoria deben interpretarse con precaucion.
El tamafio de muestra es pequefio en nuestro estudio, si bien es préximo al nimero de participantes
en el trabajo de Fournier (1998), es preciso sefialar que nuestros resultados se obtuvieron de una
entrevista Unica con cada informante; mientras que, Fournier (1998) entrevisto a sus participantes
durante tres meses. Ademas, es necesario tener en cuenta que el enfogue es cualitativo y los
informantes fueron seleccionados a conveniencia, por lo tanto, se anima a la comunidad académica
a explorar con mayor profundidad el como nacen las relaciones consumidor-marca en otros
sectores, lo cual exige otros disefios metodoldgicos diferentes, probablemente las entrevistas
longitudinales en profundidad puedan proporcionar mas evidencia sobre este tema, que constituye

un desafio para los gestores de marca en la captacion de nuevos clientes.

A continuacion, se presenta una aproximacion de un modelo de gestion de relaciones consumidor-

marca desde una perspectiva teorica.

5.4.1 Aproximacion a un proceso para identificar las relaciones consumidor-marca

Los resultados que generalmente esperan los departamentos de marketing son altos niveles de
compromiso de marca, satisfaccion, lealtad a la marca (actitudinal y conductual), la disposicion a
pagar mas, el ‘boca a boca’ positivo, el incremento en ventas, entre otros; que pueden ser plausibles
siempre y cuando los responsables de las marcas entiendan el abanico de relaciones que mantienen
con sus consumidores, puesto que “sin una contabilizacion formal de las relaciones negativas [y
positivas], nuestros marcos de gestion de marca son enganosos e incompletos” (Fournier &
Alvarez, 2013, p. 253). Posiblemente de esa manera, la construccion y revalidacion de los
significados de marca para alcanzar la resonancia a nivel del consumidor, la cultura y la

organizacion sea menos complejo.

En otras investigaciones ya se plantearon modelos para intentar identificar y comprender las
relaciones consumidor-marca, por ejemplo, el ‘Brands as Intentional Agents Framework’ (BIAF)

de Kervyn et al. (2012), que esta mas orientado a la gestion de marca (Fournier & Alvarez, 2012).
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El BIAF considera que las marcas son percibidas por el consumidor en funcién de dos criterios:
capacidad e intencion, la combinacion de estos criterios permitiria categorizar a las marcas en

cuatro grupos que generarian distintas respuestas emocionales en el cliente.

El primer grupo son las marcas capaces/bienintencionadas que generarian admiracion; el sequndo
grupo lo integran las marcas incapaces/malintencionadas que provocarian desprecio; el tercero son
las marcas capaces/malintencionadas cuya respuesta emocional seria la envidia; y el cuarto grupo
estaria compuesto por las marcas incapaces/bienintencionadas que provocarian lastima (Kervyn et
al., 2012).

Segun Kervyn et al., (2012) la capacidad e intencién de la marca pueden predecir la intencién de
compra y fidelidad a la marca de los consumidores. No obstante, Fournier y Alvarez (2012)
argumentaron que el BIAF simplifica la complejidad de las relaciones consumidor-marca porque
solo esta enfocado en las marcas, de ahi que se considere un modelo de gestion de marca,

desconociendo que el requisito de una relacion es una diada.

Otro ejemplo destacado es el ‘Attachment—aversion model of customer—brand relationships’ (AA)
desarrollado por Park et al. (2013). El modelo AA identifica dos componentes conceptuales:
prominencia de la marca y la distancia marca-‘yo’. La prominencia de marca, en términos
sencillos, se refiere a la interpretacion cognitiva de la prominencia y accesibilidad del
conocimiento de la marca, mientras que, la distancia marca-‘yo’ es una medida de (des)conexion
personal que “refleja plenamente la valencia de la propia relacion” (Park et al., 2013, p. 5). Bajo
esa logica, una menor distancia o cercania entre la marca y el ‘yo’ del consumidor indica una
relacién positiva y una mayor distancia sugiere un vinculo negativo. Por lo tanto, segin Park et al.
(2013) el apego (attachment) esta dado por una alta prominencia de la marca mas una distancia
cercana; el otro extremo es la aversion (aversion) y se produce por una alta prominencia de la
marca y una distancia lejana, y las relaciones de indiferencia tienen una baja prominencia de la
marca y una distancia media del yo. Sin embargo, segin Fournier y Alvarez (2013) el modelo AA
todavia necesita algunos ajustes tedricos para capturar la diversidad de los vinculos negativos,
especialmente, en los puntos intermedios, para Fournier y Alvarez (2013) pueden existir relaciones
ambivalentes, como los matrimonios por conveniencia, que la prominencia y la distancia marca-

‘yo’ no pueden explicar.

103



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

Las criticas de Fournier y Alvarez (2012, 2013) al BIAF y AA sugieren que los modelos sobre las
relaciones consumidor-marca no estaran completos sin las dimensiones de: poder, emocion y
autoidentidad (Alvarez & Fournier, 2016). Lo cual es extremadamente complejo y requiere mas
investigaciones, que superan ampliamente el alcance de este trabajo. Por ende, los autores de este
libro consideramos que las falencias y las confusiones pueden disiparse si se identifican las etapas
que ha atravesado la investigacion sobre la tercera condicion de las relaciones consumidor-marca:
(3) “las relaciones son fendmenos multiples: abarcan varias dimensiones y se manifiestan de
multiples formas, proporcionando una serie de beneficios a las partes involucradas” (Fournier,
1998, p. 344). Entonces, lo primero que debe quedar claro sobre esta aproximacion es que, se
asume la validacion de la marca como socio de la diada relacional y que los significados de la

relacion varian en funcion del tiempo, por ende, pueden modificar los tipos de la relacion.

Segun Fournier (2009) la primera etapa sobre la tercera condicion fue determinar la existencia de
las facetas de relacion, para lo cual Fournier (1998) se baso en la literatura de las relaciones
interpersonales como los amigos de infancia, los matrimonios arreglados, las aventuras secretas,
entre otras, que segun Fournier (2009) ascenderian a 52. Posteriormente, Miller et al. (2012)
mediante técnicas proyectivas establecieron perfiles afectivos y discriminaron que tipos de
relaciones interpersonales pueden trasladarse al campo de las marcas y los consumidores. Una
tercera etapa es la comprension de la fenomenologia de las 52 relaciones consumidor-marca, s
decir, qué pueden hacer o no las partes dentro de, por ejemplo, un romance secreto (Caso de
Andrés), una relacion puede entenderse como un pacto o un contrato psicoldgico entre las partes
(Montgomery et al., 2018). Finalmente, en la cuarta etapa estarian los modelos BIAF y AA, este
altimo proporcionando evidencia de que también existen relaciones negativas, lo que supone
revisar las 52 facetas de relacion y determinar la existencia de un lado oscuro e incluso una

ambivalencia de las facetas.

Considerando las cuatro etapas de investigacion anteriores, el proceso para identificar los tipos de
relaciones se constituye de cinco etapas (ver Figura 25). El proceso inicia con el estudio de las
actitudes y comportamientos del consumidor hacia la marca, después y en funcién de los resultados
de la etapa anterior se deben establecer las normas que rigen las interacciones de la marca y el
consumidor; en la tercera parte del proceso se deberia verificar y categorizar posibles respuestas

emocionales de los consumidores y su correspondencia con alguna norma para la construccion de
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un perfil afectivo derivado de las normas de la interaccion y respuestas emocionales; en la cuarta
etapa se determina el tipo de relacion en funcion de los resultados de las etapas anteriores vy,
finalmente, se deberian valorar los resultados de la relacion y retroalimentar el contrato relacional
(actitudes, normas e interacciones).

Figura 25.
Identificando tipos de relacion consumidor-marca (aproximacion)

RETROALIMENTACION AL SISTEMA DE ACTITUDES Resultados Psicolégicos
(Lealtad / Satisfaccion)

Peerlgle::i:u’;o [?re.tzrr:;n;::::.gre‘l Resultados Financieros
. D ! (LTV / Valor de Vida)

Actitudes del
Consumidor

Establecimiento y
Validacion de Normas

Identidad / Acciones
de la Marca

Monitoreo de Respuestas
y Correspondencia

1. DIAGNOSTICO 2, CONTRATO ;
ANTECEDENTES RELACIONAL 4. TIPIFICACION

Nota. La Figura 25 muestra las etapas del posible proceso para identificar los tipos de relacién consumidor-

marca.

Los autores del libro creemos que la posible ejecucidén del proceso (aproximacion) puede
desarrollarse dentro de un software CRM, lo cual facilitaria la toma de decisiones de los
responsables de la marca para captar y entregar valor al consumidor. Por ética se recalca que esta
aproximacion es perfectible, de hecho, se anima a la comunidad académica y a los profesionales
del campo a pronunciarse al respecto, porque seguramente las distintas perspectivas pueden

enriquecer la interesante area de las relaciones consumidor-marca.

Para concluir, es propicio sefialar que: “las relaciones de marca solidas no se construyen a lomos
de las marcas, sino sobre una comprension matizada de las personas y sus necesidades, tanto

practicas como emocionales” (Fournier, 2009, p. 6).
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Pos capitulo: La yapa

El titulo de este apartado puede resultar “curioso”, sin embargo, “la yapa” es una expresion
utilizada principalmente en algunos paises de Ameérica Latina, como Argentina, Uruguay, partes
de Boliviay Per0, para referirse a un obsequio adicional que se da al cliente al realizar una compra.
Dicho de manera sencilla, este apartado ser& un extra que procura complementar y enriquecer el

contenido del libro.

Asi, en la parte final de la obra a la que hemos titulado: “Latidos de la marca: Un viaje a través de
la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca. Enfoques teoricos y hallazgos
empiricos”, presentamos para nuestros lectores un conjunto de infografias de los resultados de dos
estudios pilotos que dentro del proceso de investigacion del Proyecto Institucional titulado
“Relaciones consumidor-marca y su asociacion con la lealtad a la marca: el papel moderador de

las marcas nacionales y extranjeras”.

Los estudios piloto a los que hacemos referencia se llevaron a cabo en el sector de la ropa y los
lacteos de la Zona de Planificacion 1 que comprende las provincias de Carchi, Imbabura,
Esmeraldas y Sucumbios, las cuales se encuentran en el norte del Ecuador en la frontera con la
Republica de Colombia. Estos estudios hacen menciones especificas de marcas existentes, asi
como sus niveles de lealtad conductual y actitudinal.
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Figura 26.
Estudios piloto 1

Lealtad a las marcas de Lacteos

Resultados del Estudio Piloto realizado en Julio 2023 | Muestreo por conveniencia (n = 118 individuos).

Segun Khamitov et al. (2019) los constructos como apego, confianza, amor, identificacion de marca y

self-brand connection son predictores de la lealtad a la marca.

En el proyecto ‘Relaciones consumidor-marca y su asociacion con la lealtad a la marca: el papel

moderador de las marcas nacionales y extranjeras’ nos cuestionamos qué constructo es el mejor .
predictor de la lealtad conforme la nacionalidad de la marca. FlgU ra
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Lealtad a las marcas de Ropa

Resultados del Estudio Piloto realizado en Julio 2023 | Muestreo por conveniencia (n = 100 individuos).
Segun Khamitov et al. (2019) los constructos como apego, confianza, amor, identificacion de marca y
self-brand connection son predictores de la lealtad a la marca.

En el proyecto ‘Relaciones consumidor-marca y su asociacion con la lealtad a la marca: el papel
moderador de las marcas nacionales y extranjeras’ nos cuestionamos qué constructo es el mejor
predictor de la lealtad conforme la nacionalidad de la marca.
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Nike lidera el posicionamiento del piloto frente a competidores directos.
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El proposito era validar Escalas de relaciones consumidor-marca y lealtad, mediante analisis de consistencia interna (Alfa de Cronbach).

Anexos
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Anexo 1: Tipti como ayudante y protectora

El anexo 1 sintetiza la narrativa derivada de las opiniones positivas que publicaron los consumidores. Se

destaca que el motor de esta narrativa proviene de los usuarios que se auto declararon como ‘Tiptilovers’.
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El anexo 2 sintetiza la narrativa de los consumidores que publicaron opiniones negativas sobre la aplicacion
de la marca. Los motores de esta narrativa fueron la politizacion de la marca, compras por si mismos,

comparaciones con la competencia y su resistencia a compartir informacién del dispositivo.

Problemas con sistema de pago

Problemas de devolucian de
saldos

Anexo 3: Tipti en pandemia (desde los medios)
110



Latidos de la marca, un viaje a través de la experiencia del consumidor y las relaciones con la marca.

El anexo 3 describe la narrativa derivada de las publicaciones de medios digitales. Los motores de esta

narrativa fueron los habitos de consumo en pandemia.
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Anexo 4: Tipti y sus aspiraciones (desde los medios)

El anexo 4 describe la narrativa derivada de las publicaciones de medios digitales. Los motores fueron la

filosofia de Tipti y sus ambiciones de crecimiento.
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El anexo 5 describe la narrativa que impulsé la propia marca. EI motor de esta narrativa fue su
incondicionalidad en la prestacion del servicio, y su intencién era aclarar malentendidos sobre sus procesos

y propuesta de valor.
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