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Resumen Ejecutivo

A lo largo de este Seminario de Titulo se ha analizado y desarrollado un concepto que, si
bien todo el mundo utiliza, pocos tienen la claridad exacta de lo que este implica o lo que

realmente significa.

En primer lugar, se identifican y definen los conceptos mas relevantes que contiene la
cercania, estos son: vinculo emocional, frecuencia de interaccién, conocimiento y
confianza. Al hablar de vinculo emocional se hace referencia a las marcas que “tocan”,
afectan y conciernen a los consumidores, es decir, cualquier estimulo emocional que una
marca sea capaz de provocar en una persona, que genere un lazo o union entre estos.
Por otro lado, cuando se identifica la frecuencia de interacciébn como componente de la
cercania es necesario explicitar que el uso de la marca no necesariamente debe ser
personal y propio, sino que puede efectuarse a través de otras interacciones, como
compras de la marca para consumo de terceros, o simplemente la presencia de una
marca en la vida sin comprarla, consumirla o usarla directamente. Con respecto al
conocimiento como componente de la cercania, cabe destacar que no es necesario un
nivel alto de conocimiento, sino que ser capaz de asociar la marca con algunos atributos
(el nimero de atributos al que es asociada la marca y que genera influencia en el sentir
una marca cercana es subjetivo). Finalmente, la confianza es un concepto que hace
referencia a la disposicion que tiene el consumidor en que la marca cumplira con lo que
promete, es decir, el lado actitudinal de la confianza, y luego en funcién de esto se deriva
el lado comportamental, que basicamente es actuar para que esta confianza siga

desarrollandose.

Luego de haber definido cercania, se realiz6 un analisis cualitativo para poder conocer y
determinar de qué forma esta estructurada y definida una marca cercana en la mente de
los consumidores. Este estudio se realiz6 a 50 personas, de todas las edades, mediante
entrevistas personales preguntando por una marca cercana y porqué consideraban que
esa marca era cercana. Al hacer el analisis de las respuestas obtenidas se pudo
identificar que los cuatro pilares que se definieron como claves para una marca cercana,
por lo general se mencionaban por las personas tanto directa, como indirectamente.
Aunque cabe mencionar, que dentro de una respuesta, generalmente, no estaban todos

los componentes, sino que en promedio cada respuesta hacia alusion a dos conceptos.
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Pero por otro lado, también hubo muchas respuestas en las que se mencionaban
conceptos que, segun la definicion que se determind no tenian relacién alguna con la
cercania, como por ejemplo, el hecho que una persona se sienta cercana Unicamente
porque le gusta la marca, o porque es barata. Esto demuestra que si bien existe una
intuicién de lo que es cercania, no necesariamente es algo generalizado ni muy claro para
los consumidores. Este resultado representa un desafio para los profesionales del
marketing, el intentar posicionarse como una marca cercana, que efectivamente esté en
linea con la definicion que se determind y, que a su vez, esta sea percibida por los

consumidores.

Como tercer paso, se diferencié cercania de otros términos afines con los cuales podia
ser confundida. Los conceptos diferenciados fueron: lealtad a la marca, familiaridad, amor
a la marca y apego a la marca. Respecto a la lealtad a la marca la mayor diferencia viene
dada por la frecuencia de compra, ya que para que haya lealtad verdadera es necesario
gue esta frecuencia sea alta, mientras que para el caso de cercania la frecuencia de
compra no necesariamente debe ser alta, sino que lo que se requiere es una frecuencia
de interaccion. En cuanto a la familiaridad, la diferencia nace de la naturaleza de este
término, ya que familiaridad est4d definido como un cumulo de conocimiento vy
experiencias, mientras que segun nuestra definicion de cercania, esta requiere
conocimiento, pero ademas de un vinculo emocional y de la confianza en la marca. Es por
este impacto emocional que debiese tener una marca cercana, que fue necesario
diferenciar estos términos. En linea con este impacto emocional, fue que se plantearon los
dos siguientes conceptos a diferenciar. El amor a la marca, es un término que tiene tres
componentes: misterio, sensualidad e intimidad, y a su vez, este Ultimo esta compuesto
por otros tres factores: la empatia, el compromiso y la pasion, que son los grandes
diferenciadores de la cercania. La intimidad supone una bi-direccionalidad y profundidad
en la relacion marca-consumidor que la cercania no propone. Y finalmente, el apego a la
marca posee dos factores: la conexién de la marca con uno mismo, es decir, que el
consumidor incluye a la marca en si mismo y desarrolla un sentido de unidad con la
marca. Y la prominencia de la marca se puede notar de dos formas, por la facilidad y por
la frecuencia con la que la marca es traida a la mente. Es aqui donde se da la mayor
diferencia, ya que una marca cercana no necesariamente requiere que el consumidor
tenga un gran nivel de conocimiento de la marca y tampoco es necesario que la persona

piense con facilidad y con alta frecuencia en la marca cercana.



Como cuarto paso es natural preguntarse cual es el efecto de la cercania en los
consumidores. Se analiz6 cuales eran los efectos de sus componentes y se logro
determinar cudles eran los efectos que trae consigo el potenciar la cercania a la marca.
En primer lugar, hay una tendencia a aumentar la actitud positiva hacia la marca, y en
segundo lugar, el aumento de probabilidad de compra. Al mezclar estos efectos, ademas
de la naturaleza de sus componentes, se puede decir que poner esfuerzos de marketing
para aumentar la cercania de la marca trae consigo que el consumidor prefiera esa marca

versus la competencia, y ademas un aumento en la probabilidad de compra.

Finalmente, una vez que se tiene claridad conceptual respecto a lo que es la cercania, se
postulan algunas tacticas para potenciar la cercania a la marca. En términos generales,
dado que se desea potenciar el vinculo emocional, la frecuencia de interaccion y el
conocimiento de la marca, es necesario apelar a campafias comunicacionales enfocadas
en estos objetivos. La publicidad debiese tener contenido emocional, el que acerque al
consumidor a ese tipo de experiencia, sentirse reflejado o identificado con el estimulo que
se le presenta. Ademas debiese haber un mayor esfuerzo por lograr brindarle una
experiencia con la marca al consumidor, como por ejemplo sampling o auspiciando
eventos, tanto para aumentar la frecuencia de interaccién como el conocimiento acerca de
la marca. Por otro lado, la marca debe ser consistente con sus valores corporativos y por
sobretodo demostrar transparencia con la finalidad de generar confianza, esto mediante

una consistencia en todas sus campanas e iniciativas.

Cabe destacar, que para lograr que una marca sea cercana a su consumidor, se deben
trabajar todos sus componentes, pero en distinta medida, segun su aplicabilidad al

producto y/o servicio.
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Introduccion

La cercania es un término muy utilizado en el estudio de la psicologia y las relaciones
personales. Diversos son los articulos que tratan este tema desde el punto de vista de la
cercania social, fisica, interpersonal, etc. Sin embargo, si se busca este concepto en los
libros y articulos de marketing, es posible que no se encuentren resultados claros o

asociaciones directas entre la cercania y las relaciones entre las personas y las marcas.

Actualmente se habla bastante de las relaciones entre las personas y las marcas. Una
marca ya no es unicamente vista como una “sefal hecha en una persona, animal o cosa,
para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia”, como la define la Rae, sino
que es visto por las empresas como un recurso estratégico, que posee una riqueza de
asociaciones y significados, capaz de generar emociones y sentimientos en los
consumidores. Es por esto, que los profesionales del marketing deben estar en constante
preocupacién por generar relaciones estables con sus consumidores que aumenten el
patrimonio de la marca en cuestion. Unos buscan tener marcas rentables, otros buscan
generar lealtad hacia la marca, otros crear una lovemark, etc. Se quiere adicionar a las
relaciones actuales que existen entre las personas y las marcas, un concepto nuevo y que
deberia integrarse en los actuales planes y estrategias de marketing de las distintas

empresas.

Nuestro objetivo principal es integrar el concepto de cercania en el marketing, darle un
significado y uso en las relaciones que poseen las personas con las marcas y de esta
forma, ayudar a los profesionales del marketing a aumentar el valor de sus marcas y

afianzar el lazo con sus clientes.

Para esto, se estudi6 la diversa teoria que actualmente habla sobre cercania en diferentes
ambitos como la psicologia, filosofia, relaciones inter personales, relaciones entre
empresas, etc., para luego intentar extrapolar la informacion y aspectos importantes

encontrados a las relaciones entre un consumidor y una marca.

En el presente articulo, se expone la importancia del concepto de cercania para el
marketing. Se comienza definiendo cercania hacia la marca y los diferentes elementos
que componen el concepto, para luego diferenciarlo de otros términos ya existentes y
relacionados al marketing. Posteriormente, se analizan los efectos que producen cercania
hacia una marca y sus componentes en las personas. Luego de tener claridad sobre el

concepto, se realiza un pequefio estudio cualitativo para saber que piensa la gente



cuando se le pregunta por una marca cercana. Finalmente, se presentan las diferentes
tacticas que pueden realizar los profesionales del marketing para generar cercania en sus

consumidores.



Concepto de Cercania

Todos hemos experimentado alguna vez en nuestras vidas sentimientos y emociones,
pero ¢,como se diferencian estos dos términos? Esta pregunta ayudara en un comienzo a
definir el concepto de cercania, para luego ver como es su relacion con el mundo del

marketing.

Los profesionales del marketing tienen una pregunta constante y es ver como las marcas
afectan la vida de las personas en diferentes ambitos. Desde lo fisico, hasta lo mental,
pasando también por lo emocional. La emocion, es un estado complejo del organismo,
que involucra cambios corporales (respiracion, pulso, secrecion de glandulas, etc.) y
cambios mentales (excitacion, perturbacion), marcados por fuertes sensaciones y en
general por un impulso hacia una forma definida de conducta (Lazarus 1991). La anterior
definicion diferencia los términos de sentimiento y emocion, en que el sentimiento es la
disposicién a reaccionar con una emocion. Esto quiere decir que hay un proceso cognitivo
luego de experimentar una emocioén. Por lo tanto, dicho de otra forma, es absolutamente

necesaria una emocién para provocar y poseer un sentimiento.

Otros autores mencionan que la diferencia basal entre emociéon y sentimiento, es la
duracion de ambos conceptos. La emocién tiene una duracion desde horas hasta

semanas, mientras que los sentimientos tienen duracién indefinida (Frijda et al. 1991).

Luego de tener claridad sobre la emocion y el sentimiento, se podria decir que la cercania
comparte muchos aspectos con la definicion de sentimiento. Esto porque la cercania tiene
un caracter mas permanente y durable en el tiempo. Ademas, la cercania se representa
como un lazo emocional mas profundo y favorable que requiere del proceso cognitivo

mencionado anteriormente.

Se ha encontrado evidencia tedrica acerca de qué es la cercania y qué elementos la
componen. Cercania hacia la marca es un concepto con caracteristicas similares a lo que
se entiende por sentimiento. La cercania se basa principalmente en la presencia de un
vinculo emocional y de una frecuencia de interaccion entre la marca y el consumidor. Se
encuentra acompafiada ademas de un grado de confianza y de la existencia de un
conocimiento por lo menos béasico acerca de la marca, pudiendo ser representada para el

consumidor a través de una marca que “le toque, concierne y afecte”.
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Luego de una pequefia definicibn del término cercania, se puede mencionar que este
término tiene diferentes componentes que pueden explicar de mejor forma las

consecuencias y efectos la cercania aplicado al marketing.

Para que exista cercania con una marca, debe haber frecuencia de interaccion, un vinculo
emocional entre el consumidor y la marca, conocimiento y confianza. A continuacion se

analizaran cada uno de estos conceptos.

Componentes de la Cercania

A continuacion, se explican los conceptos que integran la cercania entre una marca y un

consumidor.

Frecuencia de interaccioén

Un principio fundamental para que la cercania se produzca, es que haya frecuencia de
interaccion (Stephan, Liberman y Trope 2010). Este término denota la cantidad de veces
gue la persona interactda con la marca en diversos momentos de la vida de una persona.
Segun la Rae, la interaccion es definida como una “accién que se ejerce reciprocamente
entre dos 0 mas objetos, agentes, etc.”, en este caso, entre un individuo y una marca.
Para que exista entonces una frecuencia o repeticién de interacciones con la marca, es
necesario que haya una exposicion de la marca hacia la persona. Robert Zajonc (1968)
investigd este tema ampliamente, creando el concepto de mera exposicion (“mere
exposure”) o mero contacto con un estimulo. Explica este término como una condicién
gue hace a un estimulo ser accesible a la percepcion del individuo. Esta percepcién del
estimulo entonces, puede darse de diversas formas, por ejemplo, usando una marca,

viéndola, oyéndola o cualquier otro tipo de contacto sensorial.

Por lo tanto, el uso de la marca no necesariamente debe ser personal y propio, sino que
puede efectuarse la interaccion a través de compras de la marca para consumo de
terceros (comprar un perfume de marca X para regalarlo aunque no lo use la persona que
compra y regala), o simplemente tener una marca presente en la vida sin comprarla,
consumirla o usarla directamente (el hecho de ver todos los dias una marca que usa y
compra un miembro de su familia, como el cereal que un padre le sirve al hijo todas las

mafianas). Se puede concluir que la frecuencia de interaccion se refiere a la cantidad de
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veces en que un individuo esta expuesto a una marca, ya sea usandola o viéndola,

oliéndola, etc.

Vinculo emocional

Otro elemento fundamental para la existencia de cercania es la presencia de un vinculo
emocional favorable entre la marca y el consumidor. Para comenzar, hay que tener en
claro dos conceptos claves que ayudaran a entender la existencia de este vinculo
emocional con la marca. El primer concepto es que los seres humanos son seres
emocionales, que sienten sensorial y emotivamente, piensan, actdan (comportamiento
fisico) y que relacionan experiencias acontecidas con la marca. Es sabido que los
consumidores toman decisiones con base en sus sentimientos y emociones acerca de

una marca en particular.

Lo segundo que se debe tener claro es que las marcas tienen personalidades y
caracteristicas de seres humanos (Swaminathan, Stilley y Ahluwalia 2009). Es a través de
esta personalidad y caracteristicas de la marca, que se le permite al cliente expresar
diferentes aspectos de su vida, no importando la significancia de este aspecto. Es decir, el
consumidor puede expresar a través de la marca desde algo muy trivial hasta algo muy
trascendental. En este proceso es donde el consumidor le asigna diferentes asociaciones

a la marca, siendo esto traducido en diferentes niveles de emocionalidad.

Vinculo emocional es entonces cualquier sentimiento, emocion, experiencia, recuerdo que
evoque cierta sensacion en cualquier nivel yendo desde lo minimo hasta un grado muy
alto. Con esto se hace referencia a cualquier estimulo emocional que una marca sea
capaz de provocar en una persona y que genere un lazo o unién entre estos. Este vinculo
emocional puede darse en momentos especificos de interaccién con la marca, aunque no
es necesario. Ademas, también se deben tener asociaciones directas con ciertas
emociones (provocadas por estimulos del tipo sensorial como se menciona
anteriormente). Alfredo Rocha de la Torre (2007) menciona en base a la obra de Martin
Heidegger que “es cercano lo que me “toca”, lo que me concierne y lo que me afecta. Esta
lejano lo que no me importa, aquello en lo que no pienso y en lo que no me ocupo”. Los

consumidores se sienten “conectados” hacia una marca porque representa lo que ese
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individuo es o porgue es significativo en consecuencia de sus metas, preocupaciones o

proyectos de vida (Park et al. 2010).

Este vinculo emocional o conexion con la marca entonces puede producirse en marcas
gue son capaces de “concernir, afectar o tocar” la vida de un consumidor, no importando
el nivel de esta conexion. Por ejemplo, una persona se puede sentir acompafada por la
marca de su auto que usa diariamente, una marca de leche puede aludir a momentos
familiares como onces y desayunos. Una marca de cerveza o vino puede ser
indispensable para reuniones con amigos, un equipo de fatbol puede aludir a la nifiez,
etc. Sin embargo, este vinculo también puede generarse de manera indirecta, como la

marca de cereales que consume el hijo o la marca de perfume que usa la esposa.

La generacion de un vinculo emocional préspero esta entonces relacionado con una
experiencia favorable en algin momento de interaccién con la marca, como se menciona
anteriormente. “La cercania remite a una experiencia que estd mucho mas alla del
conocimiento e incluso de la confianza generada por lo nuevo” (Alfredo Rocha de la Torre
2007).

Conocimiento

Ademas de los dos conceptos anteriores que son parte de la cercania, cabe mencionar
que hay otro término que lo acompafia. Se presenta la idea de que para que una marca
sea cercana, el consumidor debe tener un conocimiento basico de esta, es decir, poder
conectarla a alguna categoria y tener algunas asociaciones relacionadas con la marca, sin
ser necesaria una gran cantidad de asociaciones. Un ejemplo de esto, es la cercania que
se tiene con el pais natal, que sin tener un contacto fisico con este, se tiene cierto grado
basico de conocimiento del pais, como su ubicacién geogréfica, quizas sus tradiciones o
ciertos elementos culturales que estan presentes en la mente de la persona. En este
ejemplo mencionado por Alfredo Rocha de la Torre (2007), también se puede ver la
presencia del concepto “frecuencia de interaccion”, ya que este conocimiento basico del
pais natal que tiene una persona se lograria a través de la repeticién y el contacto con la
marca (no directo necesariamente) o algunos de sus atributos. Otra situacion que puede
ser mas entendible es cuando se conoce a alguien en una fiesta, por ejemplo, y esta

persona es totalmente desconocida. Al conversar solo un momento con ella se siente que
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la persona es conocida desde hace mucho tiempo y de alguna forma uno se siente
cercano a esa persona. Se destaca entonces que el conocimiento puede ir desde lo méas

minimo hasta un vasto conocimiento acerca de la marca y lo relacionado a esta.

Confianza

La cercania también tiene un componente de confianza. Al definirla como un vinculo
emocional y positivo, cuando un consumidor se siente cercano a una marca, debe tener
una asociacion positiva con esta, ademas de tener la disposicibn a comprar la marca.
Todo lo anterior se traduce en confianza. Como menciona Alfredo Rocha de la Torre
(2007) “...ciertamente se debe aceptar que la confianza es un pilar fundamental de tales

tipos de cercania”.

La confianza esta definida como “la disposicion a creer en un socio en el que uno tenga
confidencia” (Moorman, Zaltman y Deshpande 1992). Por otro lado, Chaudhuri y Holbrook
(2001), definen la confianza en la marca como “la disposicion del consumidor promedio a
creer en la habilidad de la marca para desempefiar de buena forma sus funciones”.
Adicionalmente, dentro de la literatura se encuentra otro punto de vista complementario al
ya existente y es que “la confianza ha sido vista como una intencién comportamental o un
comportamiento que refleja la confidencia que hay en el socio y envuelve vulnerabilidad e
incertidumbre por la parte del “que confia” (Coleman 1990; Deutsch 1962; Giffin 1967;
Schlenker, Helm, y Tedeschi 1973; Zand 1972). A raiz de estas definiciones se puede
entender que la confianza es un concepto que esta relacionado con el desarrollo de una
relacion, que en este caso seria entre el consumidor y la marca. Este desarrollo de
relacion tiene que tener presente tanto la intencibn de creer como la intencién
comportamental, es decir, de hacer cosas para que la confianza aumente. Ademas,
dentro de estas definiciones se deslumbra un vinculo emocional intrinseco al concepto, y
esto se basa, seglin Chaudhuri y Holbrook (2001), en que la confianza disminuye la
incertidumbre en un ambiente de vulnerabilidad, es decir, si una persona se encuentra en
la situacion de tener que hacer un regalo de cumpleafios, y va a la tienda a comprar algo,
y dentro de la gama de eleccién hay varias marcas, pero dentro de esta s6lo una en la
que confia, lo més probable es que compre el producto de la marca que confia, por lo
tanto, disminuye la incertidumbre dada por no saber qué comprar, en un ambiente

vulnerable dado por la gama de opciones y solo confiar en una marca.
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Ademas cabe mencionar que existen tres fuentes mediante las cuales se puede generar
confianza: la familiaridad, el analisis calculador y por los valores corporativos. La
familiaridad aporta a la confianza por la frecuencia de interaccion que existe con la marca,
el andlisis calculador mediante el analisis econdmico de costos versus los beneficios que
le produce a la marca el ser confiable, es decir, tener claridad respecto a si el escenario
para engafar a los consumidores es muy tentador, y si es probable que la marca engarie
a sus consumidores o no; y finalmente los valores corporativos mediante una estructura
organizacional favorable para un buen desarrollo y transparencia de estos (Ba y Pavlo
2002).

Estudio Cualitativo

Se realiza un estudio cualitativo para saber cual es el significado que las personas le dan
al concepto de cercania actualmente y asi compararlo con nuestra propuesta inicial. Para
esto, se realizaron pequefias entrevistas a un nimero de 50 personas, de todas las
edades, donde se les preguntd principalmente si tenian una marca cercanay por qué para
ellos era cercana. Se pudo identificar la presencia de los 4 componentes que también se
proponen como parte de la cercania hacia una marca en las respuestas de los

encuestados, las que se detallan a continuacion.

Del total de encuestados, s6lo 27 pensaron en marcas cercanas como aquellas que
siempre estan presentes en sus vidas y con las que interactlan constantemente, ya sea
usandolas, viéndolas o consumiéndolas. Respuestas como “la veo siempre”, “me
acompana en mi vida”, “la consumo a diario” y “la uso siempre” fueron las mas repetidas
por los encuestados, confirmando que la frecuencia de interaccion es esencial para lograr
cercania hacia una marca. Otro punto que se manifiesta en las respuestas es el tema de
la exposicién de la marca, necesaria para lograr una interaccion con la marca. Esto se
notd en respuestas, tales como “la siento cercana porque siempre ha existido”, “la veo en

todas partes”, “siempre esta la opcidon de comprar una en el momento que sea”, “acudo a

ella cuando yo quiero”.

De las 50 entrevistas, un total de 28 personas siente un vinculo con la marca que
definieron como cercana. Se encontr6 una variedad de respuestas diversas, como la

provocacion de recuerdos de infancia, que la marca representa una parte importante de
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sus vidas o representa su estilo de vida, identificacion con la marca (lo que expresa, lo
que es), en ausencia de la marca se sienten diferentes, sienten a la marca propia, incluso
la gente siente hasta costumbre con la marca y no creen que sea posible cambiarse.
Opiniones como “me trae recuerdos de infancia”, “compartimos ideologias”, “me identifico
con la marca”, comprueban la existencia de un vinculo especial que une al consumidor
con la marca. Esto reafirma el hecho de que el vinculo emocional no es una emocion
determinada que todos los consumidores deban experimentar, sino que es cualquier
experiencia que haga que el consumidor sienta un lazo que lo une a la marca, de manera

que esta “le toque, le concierne y le afecte”.

Dentro del andlisis cualitativo, 26 personas fueron las que hicieron alusion a la confianza
gue les proveia la marca de producto o servicio que eligieron. Esta confianza se vio
reflejada en dos pilares fundamentales que fueron: la calidad del producto o servicio como
la caracteristica mencionada mas frecuentemente, reflejada en aseveraciones tales como
“[...] me da confianza en los servicios que entrega, siento que ofrecen servicios serios” y
“asi que puedo decir soy un cliente satisfecho respecto la calidad del servicio”. Y en
segundo lugar, la capacidad de respuesta que ha tenido la marca para solucionar sus
problemas. Esto se vio reflejado en comentarios como “[...] cuando tengo un problema
siempre responden a tiempo” y “me solucionan problemas cuando se presenta alguno”.
Con estas respuestas, y ademas contrastandolas con la definicion de confianza en la
marca: “la disposicion del consumidor promedio a creer en la habilidad de la marca para
desempenar de buena forma sus funciones” (Chaudhuri y Holbrook, 2001), se ve que
estan alineados, es decir, que existe una definicién consciente o inconsciente de cercania
en la mente de los consumidores que a su vez conlleva implicita la confianza en la marca.
Ademas, dentro de las respuestas, sobre todo aludiendo al segundo pilar que se
menciond, queda implicito que se han tenido experiencias previas positivas con la marca,
lo que ha hecho que los entrevistados tengan una actitud positiva hacia esta, ademas de

una alta frecuencia de interaccién en muchos casos.

Finalmente, se pudo extraer también el elemento de conocimiento basico que posee la
cercania. Todos los encuestados tenian algun grado de conocimiento de la marca en
cuestion, generalmente sabian la industria donde esta inserta la marca, los productos

gue tiene y algunos de los beneficios que estos entregan.
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Cabe mencionar que a pesar de que se encontraron los cuatro componentes de cercania,
estos no se presentaban juntos en una sola respuesta. Los encuestados daban
generalmente respuestas algo vagas, donde sélo convergian uno o dos elementos y en
pocas oportunidades se pudo identificar mas de dos. Por otro lado, habia respuestas que
no se aproximaban en nada a nuestro concepto de cercania, como por ejemplo, “es
cercana, porque me gustan sus productos”, “porque es buena y econémica”, etc. Esto es
entendible, ya que las personas no tienen internalizado aun el concepto de cercania hacia

las marcas.

Una de las definiciones que se acerca bastante a nuestra idea de cercania es la que da

un entrevistado sobre el diario la Nacion:

“Me es cercana porque acudo a ella cuando yo quiero y me entrega un amplio beneficio
de manera muy rapida a un costo nulo o0 muy bajo si es que consideramos su versién por

internet. Ademas compartimos ciertas ideologias y respeto su linea editorial’.

En esta definicién, se puede inferir el concepto de frecuencia de interaccion a través de la
exposicion del diario hacia el usuario tanto fisicamente como en internet, la existencia de
un vinculo emaocional a través de un lazo entre la marca y el usuario que se expresa en

las ideologias compartidas y un grado de confianza en la linea editorial del diario.

No sélo basta con definir la composicion de lo que es cercania ni saber cudles son
algunas de las opiniones de los consumidores. También debe existir diferenciacién con
otros términos importantes en el area del marketing para ver en qué medida se hacen

similares a estos o ver si es posible el complemento entre términos.

Diferencia con otros Términos

Cercaniay Amor a la marca

Término definido por Kevin Roberts (2004) para referirse a marcas que crean una lealtad
més alla de la razon, superior a lo habitual. Este amor de marca es una relacion cargada
de emociones y sentimientos hacia la marca, seguida por una actitud del consumidor. Una

“Lovemark” (Roberts 2004) cumple con ciertos componentes emocionales, experienciales
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y sensoriales, que se traducen en atributos no tradicionales en el marketing y que sirven
para crear y mantener una marca en el tiempo. Estos conceptos son: Misterio,
Sensualidad e Intimidad. “El amor es acerca de la acciéon. Es crear una relacion con
significado. Es estar en contacto, trabajar con los consumidores, pasar tiempo con
ellos.”(Roberts 2004) Ademas, es importante destacar que la intimidad, a su vez tiene tres
factores relevantes, como la empatia, el compromiso y la pasién. Estos factores son los
que generan la mayor diferencia con el concepto de cercania. La cercania al parecer no
presenta empatia, ya que se basa en una relacibn mas bien unidireccional. Esto se puede
inferir de los autores David Ho y Albert Chau (2009), que mencionan que uno se puede
sentir cercano a alguien, pero esa persona puede no ser cercana a uno. La cercania tiene
un vinculo emocional con referencia en aquello que le afecta o “toca” al consumidor, pero
no de una forma intima y de relacion mutua, como el amor a la marca. Otra diferencia que
se puede mencionar, es que la cercania al parecer no genera necesariamente conductas

de compra en comparacion con el amor a la marca, que si lo hace, en niveles altos.

Como ultimo punto, hay que mencionar que un consumidor que ama a una marca debe
sentirse cercano a esta, es decir, el amor a la marca incluye cercania como factor

concluyente.

Cercania y Lealtad a la marca

Lealtad se define como “un profundo compromiso de volver a comprar o adquirir un
producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias coyunturales o de los esfuerzos
de marketing que podrian inducir un cambio de comportamiento” (Oliver 1999). La lealtad
de marca posee dos factores criticos para determinar si es una lealtad verdadera o no. El
primero es el factor comportamental del individuo y luego el factor actitudinal. Segun
Colmenares “la lealtad no concierne sélo al comportamiento de recompra o al
compromiso, sino a ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso
psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y en una
intencién de recompra efectiva” (Colmenares y Saavedra 2007). En base a la descripcion
del concepto, se puede identificar que la gran diferencia con la cercania es que la lealtad
posee este componente comportamental (probabilidad de compra/recompra), mientras
gue cercania es mas bien un concepto netamente actitudinal hacia la marca, es decir, que

sOlo requiere interaccién, mas no una compra frecuente.
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Cercania y Familiaridad a la marca

Familiaridad de marca se relaciona directamente con el conocimiento o “grado de
experiencia” (Monroe 1976) que se tiene de esa marca. En las relaciones personales
“Familiaridad se refiere al conocimiento que se tiene de una persona” (Mashek, Aron y
Boncimino 2003). Mientras mayor es el tiempo que se ha estado procesando informacion
de marca (Baker et al. 1986) o mayor es la experiencia acumulada por el consumidor con
esta (Alba y Hutchinson 1987), mayor es entonces la familiaridad de marca. En este
sentido, se puede distinguir de cercania, ya que este concepto no posee una relacion
clara con el conocimiento. “Las personas pueden sentirse cercanas a alguien que acaban
de conocer y no cercanas a alguien que conocen por afios” (Mashek, Aron y Boncimino

2003), lo cual se puede extrapolar a una relacién con la marca.

Por otro lado, segun la Rae, familiaridad se define como “contacto habitual o conocimiento
profundo”. De esta definicion se puede inferir que para que una marca sea familiar, es
necesario que exista una frecuencia de interaccion alta, ademas de un amplio
conocimiento respecto a esta. Por ejemplo, la marca de pasta de dientes que se utiliza.
Este producto se utiliza al menos tres veces al dia, lo que significa una alta frecuencia de
interaccion, ademas si se sabe los beneficios de la pasta de dientes que se utiliza u otra
informacion de la marca, nuestra familiaridad aumentara. Cuando se habla de cercania en
cambio, esta frecuencia no necesariamente tiene que ser alta, por ejemplo, cercano
puede ser un restaurante al que una persona va una vez al mes con su familia o al que

asiste para fechas importantes.

Se puede concluir entonces, que tanto familiaridad como cercania comparten el elemento
de frecuencia de interaccién con una marca, sin embargo, se ve que difieren, ya que
mientras que la familiaridad relaciona esta frecuencia con el conocimiento o grado
experiencia gue se va acumulando en cada interaccion, la cercania por su parte le adhiere

un componente emocional favorable en estas interacciones con la marca.

Por otro lado, ser més familiar a una marca provoca un nivel de respuesta en el
consumidor en términos de una mayor capacidad de recordacién o reconocimiento (Baker
et al. 1986) y segun Philip Kotler y Kevin Keller (2006), la familiaridad se mejora con una

alta frecuencia de anuncios, patrocinios y relaciones publicas.
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Cercaniay Apego ala marca

Se debe reconocer que en el &mbito del marketing se ha sugerido que los consumidores
desarrollan apego con diferentes marcas (Fournier 1998; Keller 2003; Schouten and
McAlexander 1995), celebridades y productos. El apego a una marca se define como la
fuerza de un lazo que conecta a la marca con uno mismo (Park et al. 2010). Este lazo o
conexion se hace efectivo a través de una representacion mental que involucra
pensamientos y sentimientos acerca de la marca y de la relacién de la marca con uno

mismo.

Existen dos factores que explican el concepto: la conexién de la marca con uno mismo y
la prominencia de la marca. La conexion de la marca con uno mismo explica que existe
una union emocional entre la marca y el consumidor, donde se involucran sentimientos
complejos en relacion a la marca (tristeza, ansiedad, felicidad, comodidad, etc.). Esta
conexién puede ocurrir porque el consumidor se siente representado por la marca o por

sus metas personales (Park et al. 2010).

Con respecto a la prominencia de marca, se dice que representa el realce que tiene esa
conexién con la marca. Se puede notar de dos formas, por la facilidad y por la frecuencia

con la que la marca fue traida a la mente.

Con respecto a la conexiéon de la marca con uno mismo, es donde se encuentra similitud
con el término cercania, ya que este posee como componente un vinculo emocional que
no especifica ni requiere un nivel especifico de este y puede variar desde lo mas minimo e
incluso imperceptible hasta un nivel muy superior. La primera diferencia también se
encuentra en este punto, ya que especificamente el término apego se utiliza para vinculos
emocionales muy fuertes, en donde la conexidn que existe entre el consumidor individual
y la marca es fuerte, donde el consumidor incluye a la marca en si mismo y desarrolla un

sentido de unidad con la marca.

En relacién a la prominencia de la marca, no hay muchas cosas en comun, ya que no es
necesario que el consumidor tenga un gran nivel de conocimiento de la marca para que
esta le sea cercana. Tampoco es necesario que la persona piense con facilidad y con alta

frecuencia en la marca cercana.
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Auln asi, ambos términos tienen la conexidbn emocional en comun. El apego tiene efectos
en los consumidores tales como mayor disposicion a pagar un precio alto por la marca, es
méas probable desarrollar lealtad hacia la marca, ya que encuentra que la marca es
irremplazable por lo tanto disminuye el nivel de sustitucion por otra marca. Esto ocurre

cuando el vinculo emocional es muy alto.

Efectos de la Cercania (y de sus Componentes)

Para entender los diversos efectos que produce el ser una marca cercana, se entendera
inicialmente los efectos de sus diferentes componentes, para luego finalizar con una

vision globalizada de sus consecuencias.

Segun Robert Zajonc (1986), una exposicidon repetida de un estimulo hacia una persona,
logrando una frecuencia de interaccién, mejora la actitud (reaccién positiva) hacia el
objeto de estimulo, formando una actitud favorable, pero que no necesariamente esta
actitud se explica apelando a la memoria del reconocimiento. En concordancia con esto
Knust-Wilson y Zajonc (1980) expresan que las exposiciones repetidas forman
preferencias de estos estimulos en las personas, pero de manera independiente con el
reconocimiento de este estimulo. Otros autores (Tom et al. 2007), afirman que aumenta la
preferencia por un objeto cuando aumenta la exposicion del consumidor hacia este, pero
no asi la valoracion hacia el estimulo. Relacionado con esto, un articulo que estudia los
efectos de la visibilidad o exposicién de la marca en los medios de articulos escritos,
concluyen que una mayor visibilidad, crea una peor reputacion para la empresa. (Fombrun
y Shanley 1990). Podemos concluir que la mayoria de las investigaciones convergen en
gue la exposicion de una marca crea una actitud positiva y preferencia en los
consumidores, pero que no necesariamente crea un aumento en la valoracion hacia la

marca ni reconocimiento de esta misma.

Cuando existe un vinculo emocional entre el consumidor y una marca, hay mas
probabilidades de que los siguientes comportamientos sucedan: Aumento en la
preferencia en eleccion de marca, aumento en probabilidad de compra y aumenta el
apego a la marca. Ademas se produce una conducta especial en el consumidor y es que
si el consumidor se encuentra en una situacion en la que tiene varias opciones de marca

para adquirir o elegir, la marca con la que tiene cercania les parece vagamente familiar,
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les recuerda algo o le produce un sentimiento de calidez. Es decir, hay un mayor nivel de

reconocimiento o hay algo que hace que se sientan atraidos a la marca.

La existencia de vinculos emocionales fuertes con una marca se puede demostrar en el
hecho de que un consumidor sufra ansiedad de separacién por no poder comprar esa
marca. También se hace notar este vinculo cuando un consumidor esta dispuesto a
sacrificar tiempo, dinero y energia para obtener y/o usar esa marca (Park et al. 2010).
Mientras mas apego se encuentre entre el consumidor y la marca mas disposicion a
realizar sacrificios existe. Incluso un caso de un vinculo emocional muy fuerte y potente es
que para algunos consumidores las marcas representan una extension de si mismos, su

personalidad, sus gustos, su estilo de vida (McEwen 2004).

La confianza tiene influencia en dos conceptos: actitud hacia la marca, y en intencién de
compra. Chaudhuri y Holbrook (2001) postulan la hipétesis de que la confianza en la
marca influye en estos conceptos mencionados, lo que ademas indirectamente influiria en
la participacion de mercado de la marca, ademas de los precios relativos, es decir, si el
consumidor tiene confianza en una marca de detergentes, esta persona lo mas probable
es gue tenga asociaciones positivas hacia la marca, como el que mejor limpia, deja la
ropa mas suave, con mejor olor, etc. Ademas la intencion de compra hacia esta marca
versus las demas marcas de la categoria sera mas alta, prefiriéndola en el momento de
tomar la decision. Como resultado de este estudio, la hipétesis postulada resulté ser
correcta, por lo que efectivamente influye en estos dos conceptos. Por otra parte, John
Howard (1993) hace referencia al mismo concepto del efecto de la confianza en la
intencion de compra cuando se esta introduciendo un nuevo producto al mercado, y
resulta ser que “en presencia de una alta actitud positiva hacia la marca, la confianza
tiene un efecto poderoso y consistente en la intencion de compra”, declaracion que

corrobora la propuesta de Chaudhuri y Holbrook (2001).

Por lo tanto, se ve que son tres los elementos comunes que se dan en los componentes y
que se pueden mencionar como los efectos de cercania. Estos son primero, la generacién
de una actitud positiva y favorable hacia la marca. Segundo, la generacién de una
preferencia por la marca en diferentes escenarios. Por ultimo, hay una mayor probabilidad

de compra hacia la marca cuando esta es cercana.

Por otra parte, existen elementos que no son comunes entre los diferentes componentes,

como el apego hacia la marca y que no se pueden extrapolar a los efectos de la cercania.
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Los tres efectos mencionados anteriormente son muy importantes en las relaciones entre
una persona y una marca y pueden marcar la diferencia al momento de elegir entre las
distintas marcas. A continuaciébn entonces, se explican ciertas tacticas que los

profesionales del marketing pueden aplicar para generar cercania.

Tacticas de Marketing para generar Cercania

Para analizar las posibles tacticas o recursos de marketing que se pueden aplicar para
generar cercania, se debe tener en cuenta que las personas usan los bienes en dos
posibles sentidos. Se usan productos o servicios como simbolos de status y
simultdneamente como instrumentos para alcanzar algun fin (Hamilton 1987). Por otro
lado, hay que agregar que segun Levy (1959, 1980), todos los productos, sin importar
cuan mundanos son, tienen una carga y un significado simbdlico. Es decir, las siguientes
tacticas pueden ser utilizadas para todos los productos, claro esta que en algunos se

pueden aprovechar ciertas técnicas de mejor manera dada la naturaleza del producto.

A partir de lo anterior, se puede determinar que existen dos tipos de consumo: el de
productos utilitarios con objetivos tangibles y caracteristicas objetivas, y el de productos
hedonisticos con caracteristicas subjetivas y no tangibles que producen una respuesta
placentera de parte de los consumidores. El valor hedonistico y el utilitario sirven como
base para la descripcion de las caracteristicas basicas del producto. A raiz de lo anterior,
se puede asociar el consumo de productos utilitarios con la razén y el uso de productos
hedonisticos con la emocion. (Chaudhun y Holbrook 2001). Segun Bellenger, Steinberg, y
Stanton (1976), es el valor heddnico el que tiene asociado caracteristicas emocionales. Es
por esto que el proceso de compra de una marca cercana deberia presentar un valor

mayormente hedodnico para el consumidor.

Luego de tener claros los conceptos anteriores, se describen a continuaciéon ciertas
herramientas para generar cercania de los consumidores hacia las marcas, primero a

través de sus componentes y luego integrando todo.
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Tacticas para generar un vinculo emocional

Realizar publicidad tradicional en los tiempos actuales es dificil, principalmente por la
sobrexposicion que se tiene a diferentes estimulos y ademas tomando en cuenta el
procesamiento limitado de informacién que tienen los consumidores (Lang 2000). Todos
los dias somos bombardeados por anuncios publicitarios en via publica, radio, television,

internet, etc., lo que hace al publico menos perceptivo a la publicidad en general.

Es por esto, que para fomentar la cercania se deben utilizar herramientas promocionales
que sean mas efectivas. Una de estas herramientas es la publicidad que apela a lo

emocional.

La cercania tiene un vinculo emocional que no puede ser ignorado. Con esta base
entonces, se debe realizar publicidad con contenido que apele a la emocionalidad de las
personas en las diferentes areas de su vida. Principalmente en algo que “les toque, les
concierne y les afecte”, para asi modificar su apreciacién hacia la marca/producto. Esta
publicidad, de ahora en adelante llamada publicidad emocional, es una herramienta Uutil
para crear un lazo de cercania con el consumidor. Ejemplos de este tipo de publicidad se
ve en comerciales en la television donde se ven actitudes de los personajes con las

cuales los consumidores se sienten identificados o sienten que alguien los comprende.

La cercania se fundamenta en la presencia de un vinculo, ya sea este débil o fuerte, con

la marca.

Una manera de aumentar o provocar cercania con la marca es atribuirle estas
caracteristicas de personalidad con la que los consumidores se sientan afines o que

aprecien en una marca.

Esto mismo sucede en las relaciones interpersonales. Las personas tienen vinculos con
personas a raiz de sentimientos 0 emociones, conscientes o inconscientes, que general
una cierta afinidad entre estas o que unas aprecian de las otras y consideran que esas
personas son aptas para ser sus amigos o conocidos. La gente entre si genera vinculos
emocionales que van desde los vinculos superficiales, como con un conocido, hasta

vinculos mas profundos, como un mejor amigo o un padre.

Segun Fletcher (1999) que una marca tenga una personalidad excitante y sincera es

interesante ya que se ubican entre los ideales que notan como importantes en las
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relaciones interpersonales. Entonces, seria una buena herramienta el comunicar y poseer
quizds como marca, una personalidad que sea sincera y excitante. De esta forma, se
logra crear una especie de relacion interpersonal con el consumidor favorable y

beneficiosa.

Tacticas para generar frecuencia de interacciéon

Un punto importante a destacar, es que la publicidad emocional no logra ser efectiva por
si sola, sino que ademas debe realizarse una estrategia de comunicacion integrada de
marketing con la ayuda de diversas estrategias promocionales, para asi lograr un mayor
nivel de efectividad en la creacion de cercania hacia la marca. Estas herramientas
aumentan la frecuencia de interaccién con la marca y a la vez agregan un vinculo

emocional en esta experiencia.

Herramientas como ser la marca auspiciadora, hacer sampling, tener redes sociales,
formar comunidad y creacion de eventos con el nombre de la marca, son aquellas que
junto con la publicidad emocional pueden hacer una publicidad efectiva, en términos de

cercania a la marca.

Con respecto a los auspicios que hace una marca, se realiza esta actividad de marketing
para acercar a los consumidores, y que estos sientan identificacion, afinidad o
simplemente un grado de simpatia con la marca. Principalmente al ser la marca
auspiciadora, de alguna u otra forma, se asocia a diferentes caracteristicas, como algin
estilo de vida en especifico o alguna personalidad de marca Unica. Ademas de esto,
existe una frecuencia de interaccion directamente con la marca. Cuando hay auspicios,
generalmente, las marcas tienen participacion y lugar en el evento, a través de stands o
promotores que hacen que la marca esté presente, sea vista, utilizada en el momento y
ojala recordada en el futuro. Entonces, los auspicios funcionan para aumentar la
frecuencia de interaccion con el consumidor, para que de esta forma se pueda llegar a

este directamente.

De la misma forma funciona la organizacion, creacién y realizacién de eventos masivos
para los consumidores de la marca, aunque este suma una actitud de la marca de

preocupacion por los clientes. De esta forma, los clientes sienten que la marca los
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entiende, escucha y esta atento a sus necesidades, gustos y preferencias, ademas de

entregarles un momento grato dentro de sus actividades cotidianas.

Algo que hoy en dia no se puede obviar es la utilizacion de redes sociales como forma de
comunicarse con los clientes/consumidores. Esta herramienta se puede utilizar
preferentemente para tener un canal comunicacional bidireccional en donde ambas partes
(marca y consumidor) pueden interactuar, resolver dudas, dar ideas, comentar sobre
ciertas cosas especificas, participar en concurso, premiar a los consumidores, etc. Esto
da una imagen mas transparente de la marca hacia los consumidores. También con esto
se aumenta la frecuencia de interaccion con la marca, no a través de sus productos, pero

si a través de un community manager.

El sampling es un recurso del marketing que también se puede utilizar para adjuntar a la
publicidad emocional. Lo que se desea lograr con el sampling es comprobar la calidad de
los productos, ver si la marca cumple con sus promesas, poner a prueba a la marca. Se
testea el producto. De esta forma se aumenta la frecuencia de interaccion directa con la
marca, principalmente con el producto. Esta es una buena instancia para poner a prueba
a la marca y ver si cumple lo que promete, es decir, comprobar si la marca es o no
confiable. Mas adelante se discutir4 este componente esencial que debe tener una marca
cercana. Pero este recurso tiene una falencia, que es que no se logra obtener un

feedback inmediato.

Finalmente, el utilizar todas las herramientas descritas anteriormente tiene un fin
especifico y principal que es provocar frecuencia de interaccién directa de la marca con el
consumidor o al menos algun tipo de interaccion indirecta. Ademas, todo lo anterior sirve
para generar conocimiento sobre la marca, sus caracteristicas, productos, calidad de
estos, etc. y también sirve para generar un sentido de comunidad entre los consumidores,
es decir, que se sientan parte de algo, que sientan que la marca esta alli para ellos,

independiente del tipo de producto.

Tacticas para generar confianza

Para lograr ser una marca confiable, hay que abarcar todos o algunos de los 3 factores

gue ya se han mencionado y que producen confianza.
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La frecuencia de interaccion se puede potenciar con algunas de las tacticas ya
mencionadas, que de igual forma van generando una imagen dentro de la mente de los
consumidores, y al ser esta una imagen clara, bien formada y positiva genera mas

confianza versus una que no tenga frecuencia de interaccion con sus consumidores.

El andlisis calculador se debe potenciar en el “qué se dice” y el “cdmo se dice” el mensaje
publicitario, es decir, si yo deseo que el consumidor confie en mi marca y por ende se
sienta cercano, debo entregar un mensaje bastante potente respecto a que la marca tiene
una visibn netamente basada en el cliente, que hay preocupacion por su bienestar, etc.
Esto se debe hacer asi, ya que si el consumidor siente que es muy probable que su
marca abuse de la confianza de sus clientes, y el beneficio que obtendria la marca es
bastante mas alto que el costo asociado al engafio, es muy probable que el consumidor

deje de confiar.

Finalmente, los valores de la marca también se deben potenciar y ver reflejados en toda
comunicacion o iniciativa que esta haga, ya sean campafias publicitarias en los distintos
medios, eventos, iniciativas que persiguen un objetivo definitivo deben ser reforzadas con
campafias para dar conocimiento de esto, etc. Una marca que sea consistente y
consecuente con sus valores es una herramienta que la marca puede utilizar para que los
consumidores se sientan identificados con esta, 0 sea una caracteristica valorada por los

consumidores.

Para lograr cercania entre la marca y el consumidor, las herramientas descritas
anteriormente y que generan frecuencia de interaccién, vinculo emocional y confianza,
deben trabajarse en conjunto pero en distintas intensidades. Puede existir el caso en que
sea aplicable mas de una herramienta que fomente la frecuencia de interaccién o sus
otros componentes, como también puede existir el caso en que solo se aplique una, esto
va a depender del tipo y naturaleza del producto. A continuacién se describird un ejemplo

para un producto utilitario y otro para un producto hedonista.

Cuando se plantea la cercania como objetivo de marketing para un producto utilitario,

como la pasta de dientes, se podrian tomar las siguientes acciones:

Una de las acciones mas simples es crear una cuenta en alguna red social y tener a
alguien que la administre. Una red social adecuada podria ser Facebook, dado su alto

alcance en grupos de amigos (hay bastante boca a boca), la posibilidad de crear

27



aplicaciones entretenidas para adultos y nifios, etc. En esta “cuenta” de Facebook se
podrian realizar actividades como concursos, informar acerca de las actividades en
persona que se podrian realizar, donde, a qué hora, quiénes asistirian, etc. Este es el
primer paso para acercarse como marca a los consumidores, ya que se tendria un

feedback directo de ellos.

Como segunda accion, se recomienza realizar actividades para fomentar el uso de la
pasta de dientes en los nifios. Se eligié a los nifios ya que los adultos presentan una
importancia especial hacia la salud bucal. Se podrian poner promotoras en los
supermercados regalando pastas de dientes en miniatura para los nifios. De esta forma,
se genera confianza en los padres, por la preocupacién de la marca en sus clientes desde
pequefios. Para reforzar esta iniciativa, que esta acorde con los valores de la marca, se
debe generar una campafa publicitaria que fomente el cepillado de los dientes en los
nifios. Apelando a la publicidad emocional, el momento del cepillado de dientes se puede
convertir en una actividad familiar en la que se estrechen lazos entre hermanos, o padres

con hijos.

Otra accion a seguir para aumentar la frecuencia de interaccion entre la marca y el
consumidor (usar producto directamente) es publicidad que muestre que este producto se
utiliza en diferentes momentos del dia como por ejemplo antes de salir de la casa,
después de almuerzo, antes de una reunién importante, previo a una cita, etc. Esta
publicidad hace que los clientes se sientan comprendidos o identificados con las
situaciones de consumo de la marca. También dentro de la campafia publicitaria debiese
plantearse el tema de lo que entrega la pasta de dientes a los consumidores, que en este
caso seria seguridad, como por ejemplo “‘usando la pasta de dientes antes de tus
momentos importantes, te sientes seguro y puedes expresar liboremente lo que quieras, ya
que ningun mal olor saldra de tu boca”. Todo lo anterior daria a conocer la imagen de una

marca preocupada por sus clientes, sobre todo del cuidado bucal de los nifios.

Ahora, se plantea pensar en el caso de un producto de naturaleza hedoénica, como lo son

los autos. Las acciones que se pueden tomar son:

En primer lugar, se puede hacer una campafia publicitaria la cual haga alusién a un estilo
de vida o una personalidad de usuario, con la cual los consumidores se sientan o quieran
sentir identificados, aumentando asi la frecuencia de interaccién, conocimiento e

identificacion con la marca. En apoyo a esta campafia, se pueden auspiciar eventos a los
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cuales asistan los consumidores del segmento objetivo de la marca, para asi poder
generar asociaciones a otros conceptos que no estén relacionados directamente con la
marca, sino que ampliar este espectro e ir calando mas profundo en la mente del

consumidor, es decir, aumentar el conocimiento que se tenga de la marca.

Por otro lado, la fuerza de venta con la que se cuenta debe ser transparente con el
cliente, por ejemplo, cuando el consumidor vaya al lugar de venta y esté viendo qué
modelo de auto quiere, que el vendedor no intente venderle el auto méas caro
desesperadamente, porque el consumidor intuird que lo que este vendedor intenta hacer,
es ganar mas comisién, lo que producird desconfianza. Lo que debe hacer es todo lo
contrario, tomarse el tiempo para entender las necesidades e inquietudes que este cliente
tenga, para asi lograr darle alternativas de modelos que se adecuen a su personalidad y
necesidades. Ademas, en el momento de comprar el vehiculo es necesario ser
transparente también en los temas de facilidades de pago, de servicio post-venta y los
costos asociados, ya que son variables a considerar al momento de comprar un producto
de este tipo. Es necesario destacar, que la fuerza de ventas es un tema bastante
relevante en el proceso de generar cercania, ya que esta fuerza de venta es la cara de la
empresa, es a quien el consumidor se enfrenta y es casi la Unica interaccién que tiene con
la marca, ademas del vehiculo en si, por lo que debe cefiirse a los intereses y valores de

la compafia y reflejarlo en su actuar.
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Conclusiones

A lo largo de este Seminario de Titulo, se logré definir y conceptualizar un término muy
utilizado y muy poco comprendido. La cercania es un concepto que varias empresas han
empezado a utilizar en sus objetivos de marketing, que se ve reflejada en sus camparias
publicitarias, apelando a un vinculo emocional, haciendo mas transparente sus servicios,
sus intenciones, ademas de buscar ver reflejada una consistencia en sus valores

institucionales.

Por otro lado, diversas empresas han comenzado a utilizar el término de cercania en sus
campafas publicitarias, refiriéndose principalmente a la relacion que se crea con el
consumidor en las redes sociales como Facebook. Sin embargo, a lo largo de nuestra
investigacion, se concluye que este tipo de interaccion con el consumidor, a pesar de ser
Gtil y necesaria para generar cercania, es una herramienta casi indispensable actualmente
en las empresas para relacionarse con el consumidor y no marca tajantemente la
diferencia, por lo que no es una tactica suficiente para generar cercania y necesita estar

acompafiada por otras herramientas del marketing.

Principalmente se lleg6 a la definiciébn de cercania a través de la descomposicion de este
término. Se determind que cercania hacia la marca es un concepto con caracteristicas
similares a lo que se entiende por sentimiento. La cercania se basa principalmente en la
presencia de una frecuencia de interaccion entre la marca y el consumidor, acompafiada
de un vinculo emocional y de la existencia de conocimiento y confianza hacia la marca.

En base a estos cuatros elementos se realizan todos los andlisis.

La cercania, si bien es un concepto complejo de potenciar, dada la naturaleza en que este
seminario postula el término a través de cuatro componentes, plantea todo un desafio
para los profesionales del marketing. Como se pudo apreciar en el analisis cualitativo
realizado, existe una intuicién de qué es lo que debe cumplir una marca para que sea
cercana, que no es del todo correcta, o dicho de una forma mas correcta, no del todo
completa, ya que hay consumidores que sienten que una marca es cercana solo por
gustar de sus productos, o tener ofertas constantes. Ademas, aun existiendo presencia de
vinculo emocional, este no es tan profundo como se desea, no hay alusion a experiencias
pasadas, es decir, las marcas mencionadas en muy pocos cas0S SOn cercanas por ser

relacionadas a una experiencia positiva pasada. Esto es una oportunidad que se tiene
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como profesional del marketing, saber detectar qué experiencias se pueden atribuir a la

marca y sacarle provecho a ese vinculo emocional latente.

Para finalizar, se determind que la cercania si es un concepto relevante en el marketing,
sobre todo en este entorno en el que cada vez las personas se aferran mas a las marcas
tanto por necesidad, por evolucion a un mundo cada vez mas consumista, por estatus,
etc. Razones sobran, lo que faltan, son marcas que realmente produzcan una constante
interaccion acompafada de un vinculo emocional justo para ser una marca cercana, y asi

poder generar actitudes favorables, preferencia y mayor probabilidad de compra.
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