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1.INTRODUCCION

En un mercado competitivo y cambiante, el marketing de marcas se utiliza para distinguir
productos o servicios y crear una relacién con quienes los compran. La evolucion del
marketing lleva a las empresas a centrarse no sélo en dar a conocer sus productos o
servicios, sino en construir marcas donde los consumidores se sientan identificados

En la actualidad, vivimos en una sociedad donde las marcas tienen un papel muy
importante en nuestra vida cotidiana. Desde el momento en que nos despertamos y
miramos el mévil hasta la ropa que vestimos, los alimentos que consumimos o el medio de
transporte que utilizamos, usamos marcas que influyen en nuestras elecciones,
sentimientos y opiniones, a veces sin darnos cuenta. Pero ¢qué es realmente una marca?
¢, Como se vuelve Unica en un mercado lleno de productos y mensajes parecidos? ;Qué
métodos aplican las empresas para acercarse a la gente, ganar su fidelidad? Este trabajo
de fin de grado trata de responder estas preguntas.

El concepto de marca ha cambiado muchisimo con el tiempo. Al principio, una marca era
simplemente una forma de distinguir un producto de otro. Con los afios, las marcas
empezaron a representar mucho mas: no solo lo que vendes, sino también lo que significa.

Hoy en dia, una marca no es solo un nombre bonito o un logo llamativo. Es una promesa,
una experiencia, una conexién emocional con las personas, permitiendo a las empresas
establecer relaciones mas profundas y duraderas con sus clientes.

El valor de una marca hoy no estd solo en el producto que vende, sino en todo lo que
representa: su historia, su cultura , sus valores, y la experiencia que ofrece a quienes la
eligen. Por eso, el branding ha dejado de ser una parte secundaria dentro del marketing
para convertirse en una parte clave de la estrategia de cualquier negocio, desde grandes
empresas hasta pymes.

Ademas, con la digitalizacion y el acceso facil a la informacion, el papel del consumidor ha
cambiado por completo. Ya no se limita a recibir lo que las marcas le dicen, ahora investiga,
compara, da su opinién y comparte lo que vive con ellas. Ya no se trata solo de vender un
producto, sino de construir una relacion basada en la confianza, la identidad y la
autenticidad.

Este cambio de mentalidad supone un reto para las empresas: lograr destacar en un mundo
donde estamos constantemente bombardeados de dopamina compitiendo por qué mensaje
es el que nos llama la atencion. En medio de ese ruido, el marketing de marcas se vuelve
clave. Ya no se trata solo de estar presente, sino de ser diferente, de representar algo en la
mente de las personas y ganarse su confianza y lealtad.

El auge de internet y las redes sociales ha cambiado por completo la forma en que se
construyen y gestionan las marcas. Hoy en dia, cualquier marca puede volverse viral a nivel
mundial, pero esa viralidad también implica estar mucho mas expuesta: a las criticas, a la
competencia y a las comparaciones constantes. Por eso ha surgido el concepto de branding
digital, que va mucho mas alla de simplemente “estar online”. Ahora se trata de saber cuidar
la identidad y la reputacion de la marca en un entorno que cambia todo el tiempo, donde la
gente participa activamente y donde es dificil predecir qué puede pasar. Hay elementos



como la interaccién con los usuarios, el contenido de calidad, el marketing de influencers y
el analisis de datosque se han vuelto piezas clave para cualquier estrategia de marca.

En este contexto, el objetivo de este trabajo es analizar el marketing de marcas como una
disciplina estratégica dentro del marketing en general, qué estrategias utilizan las marcas
hoy en dia y, sobre todo, como influyen en la forma en que las personas perciben, eligen y
se vinculan con ellas.

Este estudio es especialmente relevante porque entender como las marcas logran destacar
en un mercado saturado, como influyen en nuestras decisiones de compra y como
consiguen construir relaciones reales y sostenibles, no solo es util para las empresaspor
ambién es valioso para nosotros, los consumidores, que cada vez valoramos mas la
coherencia, la transparencia y los valores detras de las marcas que elegimos.

Este trabajo se divide en seis partes:

En la primera parte nos centramos en la introduccién que contiene los objetivos generales
de este trabajo de fin de grado y en cdmo se desarrollara este.

La segunda parte se centra en las bases tedricas del marketing de marcas: desde el
concepto y evolucion del branding, hasta los elementos que componen una marca como el
nombre, el logotipo, la identidad, la personalidad o la propuesta de valor, ademas de
explicar la diferencia entre el marketing de marcas y el de productos, y por qué el primero es
cada vez mas importante.

La tercera parte se enfoca en las estrategias mas utilizadas en el marketing de marcas. Se
analizan distintas técnicas que usan las empresas para posicionarse en el mercado,
conectar con su publico y ganar su fidelidad. Se enfocan en estrategias de posicionamiento,
comunicacion tanto tradicional como digital, fidelizacion y marketing digital. También se
incluyen casos de éxito reales que muestran como algunas marcas han logrado destacar
gracias a un enfoque estratégico.

En la cuarta parte se analiza como el marketing de marcas impacta directamente en las
personas. Se centra en cémo las marcas no solo venden productos, sino que cambian
nuestra percepcion, influyen en nuestras actitudes y hasta en nuestras decisiones de
compra. Se profundiza en aspectos emocionales, mentales y sociales que intervienen en
esta relacion, prestando especial atencion al papel que juega el entorno digital hoy en dia.
También se destaca la importancia de ofrecer experiencias de marca auténticas.

La quinta parte se adentra en el tema de la lealtad del consumidor, entendida no solo como
repetir una compra, sino como un vinculo emocional con la marca. Se explican las claves
que construyen esta lealtad, cémo el branding influye directamente en ella, y se presentan
diferentes tipos de planes de fidelizacion, analizando qué tan efectivos son en la practica.
Ademas, se incluyen ejemplos reales de marcas que han sabido construir verdaderas
comunidades de seguidores comprometidos.

Finalmente, la dltima parte recoge las conclusiones del trabajo de fin de grado y ofrece una
serie de recomendaciones Uutiles para que las marcas y empresas lo puedan poner en



practica. El objetivo es ayudarles a disefar estrategias mas eficaces, centradas en el
cliente, sostenibles y auténticas.

El trabajo termina con la bibliografia y los anexos, que aportan una base teérica.

2.FUNDAMENTOS TEORICOS DEL
MARKETING DE MARCAS

2.1. Concepto y evolucion del marketing de marcas

El marketing, como todo en la vida, ha ido cambiando y evolucionando con el tiempo. En el
pasado, por ejemplo en la Revolucion Industrial, las empresas se centraban simplemente en
fabricar y vender. No importaba mucho el quién ni el por qué; lo importante era producir y
que lo compraran. Se creia que si el producto era bueno, se venderia solo. Por eso, todos
los esfuerzos iban dirigidos a mejorar lo que se ofrecia, sin pensar demasiado en las
personas que estaban del otro lado.

Con los afios, esa forma de ver las cosas fue cambiando. La tecnologia como el internet y
los primeros medios digitales empezaron a ser una realidad, pero todavia se veia solo como
una variante mas para llegar al publico. Sin embargo, la definiciéon del marketing, ha
cambiado a lo largo de los ultimos afos, debido a la incorporacion del marketing en la era
digital (Pedroni & Moral 2017)

Es inevitable pensar en como la tecnologia ha ido ganando importancia en nuestras vidas
y, especialmente, en el mundo empresarial. Lo que antes era solo una herramienta de
apoyo en marketing, hoy se ha transformado en una pieza clave para crear valor real.
Hablamos de asistentes virtuales, de la IA que entienden nuestras necesidades, de
decisiones empresariales guiadas por datos y emociones gracias al big data y al
neuromarketing, y de un camino hacia un crecimiento mas consciente, sostenible y en
sintonia con las personas y el planeta.

Existen muchas formas de definir qué es el marketing, y cada autor lo interpreta segun su
propio enfoque Yy experiencia. No hay una uUnica verdad, pero si un punto en comun: el
marketing va mucho mas alla de vender. Segun la American Marketing Association, se trata
de todas aquellas actividades, instituciones y procesos que permiten crear, comunicar y
entregar valor a las personas. En otras palabras, es la manera en la que las marcas buscan
conectar con las necesidades, deseos y emociones de las personas, generando relaciones
duraderas, intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la
sociedad en general (American Marketing Association, 2018).

En la actualidad, autores como Kotler, Kartajaya Setiawan (2021) indican que el marketing
consiste en enfocar los esfuerzos hacia la experiencia del consumidor mediante la
interaccion con la tecnologia y desde la realidad del cambio del comportamiento del
consumidor.



Segun Kotler, uno de los grandes referentes del marketing, la forma mas simple de entender
el marketing es pensar que se trata de “satisfacer necesidades de manera rentable”. Es
decir, se trata de ayudar a las personas a conseguir lo que necesitan o desean, y al mismo
tiempo hacerlo de una forma que sea buena para el negocio.

En otras palabras, el marketing no es solo hacer publicidad o vender, sino todo el proceso
de entender a las personas, ofrecerles algo util, hacerlo llegar de forma atractiva, y generar
una relacién con ellas.

2.2 Diferencias entre marketing de marcas y marketing de
producto

El marketing de hoy en dia es en realidad se basa en crear vinculos o relaciones de como
las marcas se construyen, se cuentan y, sobre todo, se sienten. Y dentro de este ambito
amplio y complejo de lo que es el marketing, hay dos enfoques que destacan el marketing
de marca y el marketing de producto.

Aunque de primeras puedan parecer similares, ambos buscan atraer al consumidor, la
realidad es que son totalmente diferentes del mismo proceso comunicativo y comercial. Esta
diferencia no es pequena: de hecho, puede condicionar por completo la manera en que una
organizacion se relaciona con su audiencia, cdmo se percibe.

El marketing de marca se centra en establecer un vinculo emocional a largo plazo con el
consumidor. No solamente es la venta de un producto concreto,sino de posicionar a la
marca como una imagen representativa, con personalidad propia, en la vida de las
personas.

La investigacion de Chila Avellan (2011) destaca que una estrategia de marca coherente y
sostenida en el tiempo es fundamental para posicionar la imagen de una empresa en la
mente del consumidor, mas alla de las campanfas publicitarias puntuales.

El marketing de producto se enfoca en las caracteristicas especificas y los beneficios de un
producto. Por ejemplo, un estudio de Santosh y Mukherjee (2017) analizé mas de un millén
de productos en Amazon y encontré que factores como las resefias de los usuarios, las
calificaciones y la confianza influyen significativamente en las ventas y la percepcion del
producto. A esto se afade la importancia de gestionar activamente la informacién y las
opiniones relacionadas con el producto para mejorar su posicionamiento en el mercado.

Para Kapferer (2012), las marcas grandes no nacen de enormes campanas publicitarias
puntuales, si no de una narrativa constante y coherente con la marca, auténtica y sostenida
en el tiempo. Son marcas que transmiten valores claros y concisos que buscan y logran
conectar con su publico. Nike, por ejemplo, no vende solo ropa o zapatos si no que te vende
un estilo de vida activo y saludable. Apple no vende unicamente tecnologia; vende
innovacién y estilo de vida.

En este sentido, el marketing de marca es una estrategia a largo plazo, el objetivo no es
vender hoy, sino estar presente en la cabeza de todos los clientes mafiana a lo largo de



toda una vida. Es dar esa confianza para construir una identidad y lograr que, cuando el
consumidor necesite algo, nuestra marca sea la primera que piense

Por otro lado, el marketing de producto tiene un enfoque mas inmediato. Su mision es
destacar las caracteristicas principales: sus beneficios, su origen, su calidad o su precio.El
objetivo es vender hoy a diferencia del marketing de marca.

Por ejemplo, en el caso de un mavil, una estrategia de marketing de producto se centrara en
destacar su camara,la longitud, la duracion de bateria,el sistema operativo, precio. La
campafa publicitaria intentara convencer al cliente de que ese modelo en es la mejor
opcion para sus necesidades frente a los modelos de la competencia

Esta estrategia es de corto o medio plazo, y suele usarse en lanzamientos, promociones 0
donde el objetivo principal es convertir al consumidor en comprador.

Ahora bien, seria un error pensar que ambas estrategias son incompatibles. Todo lo
contrario, el marketing de marca y el marketing de producto se alimentan mutuamente v,
cuando se combinan de forma adecuada, generan una propuesta mucho mas poderosa.

Aunque distintos, el marketing de marca y el de producto no son incompatibles; al contrario,
se complementan. La investigacion de Beverland y Farrelly (2010) indica que en mercados
saturados,sobre todo hoy en dia, los consumidores buscan autenticidad y valores en las
marcas, lo que es el factor decisivo en la eleccion de los consumidores. Una marca fuerte
puede potenciar la percepcion de un producto, mientras que un producto de calidad refuerza
la reputacién de la marca.

Mas alla de las definiciones tedricas, podemos ver esto en un ejemplo cotidiano. Por
ejemplo, si pensamos en un profesor de piano que quiere ofrecer clases particulares, podria
trabajar el marketing de producto explicando el contenido del curso, el numero de plazas, la
duracion de las clases o el precio por hora . Pero si ademas quiere diferenciarse de la
competencia y conectar con su publico, debera activar también el marketing de marca,
transmitiendo su pasion por la musica, su estilo personal,contar su historia de cémo él
evoluciond hasta llegar a aprender el piano y los valores que le definen como docente.

Y es que, en un mundo donde las opciones abundan, las personas ya no eligen solo por
I6gica, sino también por emocidn. Necesitan confiar, sentirse identificados y hacer la marca
como un complemento mas del propio consumidor. Y ahi es donde el marketing de marca
marca la diferencia.

En definitiva, el marketing de producto y el marketing de marca responden a légicas
diferentes pero compatibles. Uno se enfoca en lo que se ofrece; el otro, en quién lo ofrece y
cémo se siente el consumidor al respecto. El primero busca vender, el segundo conectar.

En un entorno variable y emocional como el actual donde todo el mundo ofrece los mismos
productos o servicios , la clave del éxito parece estar en unir ambos enfoques: ofrecer
productos de calidad, si, pero también construir marcas auténticas, humanas y coherentes
con su propdsito. “Las personas como nosotros hacen cosas como esta”, segin Godin
(2009). Esta frase resume la légica de la tribu: construir una comunidad de personas que



comparten valores, habitos y aspiraciones parecidos. La conexién emocional con la tribu es
lo que genera lealtad.

A continuacién, he realizado un cuadro comparativo que resume las principales diferencias
entre el marketing de marca y el marketing de producto, en funcién de aspectos clave como
el enfoque, los objetivos, el horizonte temporal y las estrategias utilizadas.

En la llustracion 1 se puede ver como el marketing de marcas busca generar una conexion
emocional y construir una identidad a largo plazo, mientras que el marketing de producto se
centra en destacar los atributos del producto para incentivar una venta a corto o medio
plazo.

Diferencias entre marketing de marcas y marketing de producto

Marketing Marketing
de Marcas de Producto
i

Enfoque Caracteristicas
Vinculo emocional y beneficios
# largo plaza
{5
Objetivo Incentivar
Constrair uns una venta
icderbickd

Horizonte temporal | Corto/medio plazo

Largo plazo Diestacar atributos
del praducto
2
Estrategia Destacar atributos
Marrativa constante del producto

Fuente: elaboracion propia. llustracién 1.

2.3 Importancia del branding en el mercado actual

Hoy en dia estamos en una época destacada por la viralidad, el exceso de publicidad y una
competencia cada vez mas fuerte. En este momento, las empresas que triunfan no son las
que ofrecen el mejor producto o servicio , sino aquellas que son capaces de crear una
conexion emocional con sus consumidores. Aqui es donde entra en juego el branding como
uno de las principales estrategias mas importantes en la gestion empresarial actual..

El brandingno es simplemente disefiar un logo atractivo o definir una identidad coherente.El
branding va mucho mas alla es el proceso de construir una marca capaz de transmitir su
esencia, valores y propésito de manera coherente y diferenciadora (Bazi, Filieri & Gorton,
2020). Las marcas que logran impactar no solo venden productos: crean comunidades,
transmiten y despiertan emociones profundas que los consumidores adoptan como parte de
si mismos.
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Una marca no es lo que intenta decir que es, sino lo que las personas sienten, piensan y
comparten sobre ella. Las marcas poderosas no solo venden productos, sino que crean
comunidades y despiertan emociones las cuales los consumidores se apropian como si
fueran parte de ellos.

El valor de una marca no siempre esta realmente en los balances contables, pero su
influencia en la rentabilidad y sostenibilidad de una empresa es indiscutible. Un estudio
realizado por Gupta et al. (2020) destaca que una marca fuerte no solo facilita la
diferenciaciéon en el mercado, sino que también aumenta la lealtad del cliente y permite
poner precios mas altos. Segun este estudio una marca con alto reconocimiento y confianza
provoca una ventaja competitiva a largo plazo. Ademas, una marca soélida ayuda a atraer
talento en la empresa, ya que los empleados se sienten mas identificados y comprometidos
con organizaciones que poseen una identidad de marca clara y positiva.

Una de las principales caracteristicas del branding actual es su capacidad para conectar
emocionalmente con los consumidores. Como sefialan algunos estudios, las decisiones de
compra estan influenciadas principalmente por factores emocionales, culturales y sociales.
Las marcas que logran establecer un vinculo emocional con sus clientes son capaces de
construir relaciones a largo plazo lo que repercutira en un mayor beneficio para la marca y
en un mayor numero de ventas.

Por ejemplo, un estudio publicado por Kim (2021) en la revista Fashion and Textiles destaca
que el branding emocional es esencial para que las marcas de moda se diferencien en un
mercado que cambia constantemente. Los consumidores buscan experiencias positivas,
autenticidad y una conexion emocional con las marcas.

Unos Ejemplos de marcas emergentes que se enfocan en el branding y en construir una
comunidad son Nude Project , Blue Banana Brand o FakeGods demuestran que cuando
una marca se percibe como parte de la identidad del consumidor, se produce un efecto de
fidelidad. Las personas no solo compran un producto, sino una idea, un estilo de vida, una
comunidad.

Estas marcas emergentes han conseguido llegar a este éxito gracias al branding y a
construir esa comunidad fiel, a través de podcast, influencers, creacion de contenido etc..

Son marcas de ropa que han conseguido hacerse un nombre y ser la competencia de las
grandes marcas tradicionales como Zara, en el mundo de la ropa gracias al branding ya
que los consumidores se sienten parte de ella y de lo que representan.

Ademas de lo que representa, el branding también actia como una guia interna para las
organizaciones. Cuando una empresa define con claridad su mision, sus valores y su
cultura de marca, no solo comunica mejor al mundo, sino que ordena a sus equipos y
favorece la toma de decisiones coherente con su identidad.

Hoy en dia, donde las marcas son constantemente cuestionadas y juzgadas por su
comportamiento ético, social y ambiental, el branding también sirve para garantizar
autenticidad y transparencia. Las marcas que no son coherentes entre lo que dicen y lo que
hacen pierden credibilidad, lo cual provoca que el consumidor no se sienta identificado con
esa marca al existir estas contradicciones.
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Hoy en dia con la llegada de la era digital, el branding ha dejado de ir en un sentido unico
para convertirse en una conversacion permanente. Las redes sociales, las plataformas de
creacion de contenido y los espacios de opinion como podcast programas.. etc, han
empoderado al consumidor, que ahora no solo consume marca, sino que la interpreta y
tiene la capacidad de cambiarla y de liderarla. Este cambio ha obligado a las empresas a
replantear sus estrategias, adoptando un enfoque mas participativo, humano y real.

Ademas, la personalizacion se ha convertido en otra de las funciones principales del
branding contemporaneo. Las marcas que conocen a sus publicos y su nicho son capaces
de ofrecer experiencias relacionadas con sus intereses y necesidades especificas.

En este nuevo modelo, las marcas que no se posicionan o que permanecen neutrales frente
a temas relevantes corren el riesgo de volverse irrelevantes. Por el contrario, aquellas que
actuan con responsabilidad y coherencia pueden generar una conexion aun mas poderosa
con sus consumidores , construyendo lo que se conoce como marca con propésito.

En definitiva, el branding en el mercado actual no es un mero accesorio, sino una de las
partes fundamentales para construir valor, conectar emocionalmente con los consumidores,
diferenciarse de la competencia y planificar una identidad coherente y significativa. Las
marcas que entienden esto no solo sobreviven en el mercado: se transforman en referentes
culturales, sociales y emocionales para sus comunidades. Apostar por el branding hoy es,
en el fondo, apostar por la sostenibilidad y relevancia de una organizacion en un mundo
cambiante y lleno de oportunidades.

3. ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
MARCAS

3.1 Estrategias de posicionamiento de marca

En un mercado cada vez mas saturado de productos, servicios y publicidad, el
posicionamiento de marca sigue siendo la principal estrategia para diferenciarse de la
competencia. Ya no se trata solo de ocupar un lugar en la mente del consumidor,sino
aquellas que logran construir conexiones emocionales solidas con sus consumidores
(Zorfas & Leemon, 2015)

Durante mi grado, especialmente en las asignaturas de marketing , he podido ver como las
marcas que conectan de forma mas efectiva no son necesariamente las mas grandes o con
mas presupuesto, sino las marcas que utilizan perfectamente los elementos clave del
branding moderno para conectar emocionalmente con los consumidores. Investigaciones
actuales en neuromarketing han descubierto que las decisiones de compra estan
influenciadas por factores emocionales y sociales mas que por la légica racional (Kim &
Sullivan, 2019).

Por ejemplo en el mundo textil las grandes marcas como Zara, Pull and Bear y todo el grupo
de Inditex son las marcas con mas presupuestos pero realmente no son las marcas que
mejor comunican y crean una comunidad fiel.
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En cambio marcas emergentes como NudeProject o Cold Culture son marcas que estan
creadas en base a esta comunidad, ellos a parte de realizar una marca crean el contenido
de esta. Realizando podcast trayendo celebridades de todo tipo de ambitos, realizando
videos de como se hace cada camiseta, cada pantalén.. etc. Esto provoca que las marcas
se posicionan actualmente mucho mejor que las que ya estaban establecidas.

Hoy en dia, el consumidor no es pasivo. Esta informado, tiene voz en redes sociales y
busca marcas que lo representen.Con la llegada de la era digital, el branding se convierte
en una conversacion abierta y continua. Las redes sociales y plataformas digitales han
empoderado al consumidor, que ahora no solo consume marcas, sino que también las
interpreta, comenta e incluso las define(Capgemini, 2024).

Otra herramienta muy util para el posicionamiento es el storytelling. Hoy en dia, las historias
nos ayudan a entender y recordar. Segun Zhang, Qu & Gao (2023), el storytelling ha
evolucionado de ser una narrativa impuesta por las empresas a convertirse en un proceso
de relacion entre marcas y consumidores, donde las historias se construyen a través de
redes sociales, experiencias compartidas y valores comunes. En este sentido, muchas
marcas han optado por contar historias auténticas y significativas que reflejan su identidad.
Un ejemplo de ello es IKEA, que no vende solo muebles, sino una forma de vivir que pone
en el centro el hogar, la familia y el disefo accesible.

También es importante tener en cuenta el papel del entorno digital. Hoy en dia, el
posicionamiento ya no se construye solo desde la empresa: los consumidores tienen poder
con sus opiniones, resefias y publicaciones.

3.2 Estrategias de comunicacion y publicidad

Las estrategias de comunicacién y publicidad han sido siempre mucho mas que
herramientas para vender productos o servicios. Buscan conectar con las personas,
entender sus motivaciones y despertar emociones que generen recuerdo y confianza.Sin
embargo, la publicidad tradicional sigue siendo importante para observar como afectan los
mensajes en la percepcion y el comportamiento humano.

Hoy en dia, la forma en que las marcas se comunican ha cambiado muchisimo. Ya no se
trata solo de lanzar un mensaje al aire y esperar que funcione. Ahora, lo que realmente
importa es conectar de verdad con las personas: conectar a través de la emocion, ser parte
de sus vidas. Las marcas buscan construir relaciones que se basen en la confianza, la
autenticidad y, sobre todo, en experiencias compartidas.

Esta evolucion ha sido investigadas por muchos autores por ejemplo, Kliatchko &
Palaniappan (2020) explican que la clave de la comunicacion de marketing actual no es solo
mantener coherencia entre ellos, sino en contar historias reales, que transmitan algo dentro
de los consumidores, historias que reflejen valores y vivencias con las que las personas nos
sintamos identificados.

Otro autor que habla de ello, Schivinski (2022) estudié como se comportan las marcas en
redes sociales y descubrieron que las que hablan con sinceridad, e interactian de forma
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auténtica con su comunidad, son las que realmente alcanzan generar conexion y fidelidad
con el consumidor.

Hoy se trata, de verdad, de saber cuando una persona necesita una respuesta, un consejo
o incluso una sonrisa. Como sefialan Lamberton & Stephen (2016), la publicidad digital que
mejor funciona es la que se siente como propia e importante, la que entiende cémo se
siente el otro y le habla de tu a tu.

3.3 Estrategias de fidelizacion del consumidor

Actualmente lo mas importante para que una marca sea fuerte y lidere su mercado
competitivo es mantener y fidelizar a los consumidores, es decir, que vuelvan a consumir
nuestra marca.

Una marca fuerte no se construye solo con un buen logo o una buena campana, sino desde
lo que realmente ofrece: sus productos y servicios. Hoy mas que nunca, las personas
esperan algo mas que lo basico. Quieren productos que les sorprendan, que tengan calidad
y que aporten algo diferente a su vida. Por eso, las empresas que apuestan por la
innovacién y que se esfuerzan por ofrecer valor anadido tienen mas posibilidades de
conectar con sus clientes y de que estos se queden con ellas en el tiempo.

Cuando una compainia se atreve a lanzar algo nuevo, algo uUnico, esta diciendo mucho: esta
mostrando que escucha al consumidor, que se adapta y que busca mejorar. Esta actitud no
solo genera confianza, sino que también hace que la marca se distinga de otras. Ademas,
innovar permite llegar a nuevos publicos, abrir nuevos caminos y aumentar las ventas.

Pero para que todo esto funcione, no basta con innovar por innovar. Es importante entender
realmente qué necesita el consumidor, qué desea, y qué esta pasando en el mercado. Solo
asi se pueden crear productos y servicios que encajen, que aporten valor y que generen
una experiencia positiva.

Tal y como explican Sudarso et al. (2020), prestar atencion a estas necesidades y disenar
soluciones a medida es lo que realmente permite a las empresas fidelizar a sus
consumidores y mantenerse relevantes.

Otro punto fuerte y el mas importante hoy en dia es el uso de las redes sociales.Estar
presente en plataformas como Instagram, Facebook, TikTok o Linkedln no solo da
visibilidad, sino que permite a las empresas crear comunidad, hablar con sus clientes de tu
a tu y mostrar una parte mas humana de la marca. Como sefalan Rumondang et al. (2020),
este tipo de conexién constante favorece la fidelizacion, ya que los consumidores se sienten
mas cercanos, escuchados e identificados.

Ademas, las redes sociales ofrecen una ventaja que hace unos afnos era impensable: la
posibilidad de segmentar con precision. Segun Kurniawan & Arifin (2015), las marcas
pueden disefar mensajes especificos para personas con ciertos gustos, edades,
ubicaciones o habitos. Esto no solo mejora los resultados de cada campana, sino que
también optimiza los recursos invertidos, ya que el contenido llega exactamente a quién
tiene mas probabilidades de interesarse.
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Por otro lado, la interaccion diaria a través de publicaciones, mensajes o comentarios
genera confianza. Las personas valoran que una marca responda con rapidez, que sea
cercana y que esté disponible. Cémo definen Futuwwah & Mardhiyah (2019), este tipo de
actitud consolida una relacién mas profunda con el cliente, que no solo vuelve a comprar,
sino que ademas se convierte en alguien que recomienda la marca, habla bien de ella y la
defiende.

En definitiva, no se trata solo de estar en redes, sino de usarlas con inteligencia, empatia 'y
coherencia. Las empresas que lo hacen bien no solo venden mas: crean vinculos reales con
sus consumidores.

A continuacién, presento un grafico que recoge los principales factores que influyen en la
fidelizacion del consumidor, segun diferentes estudios y tendencias actuales del marketing.

Como se observa en el Grafico 1, las redes sociales y la presencia humana destacan como
los elementos mas relevantes, seguidos por el valor anadido y la innovacién. Otros aspectos
importantes son la rapidez en la comunicacion y la generacién de confianza, elementos
clave para construir relaciones duraderas con los clientes.

Estrategias de fidelizacion del consumidor

Factores clave para fidelizar al consumidor

Redes saciales y
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Fuente: elaboracion propia. Grafico 1.

Este grafico realizado a través de los estudios de los autores de este apartado, representa
los factores que hoy en dia destacan para fidelizar a los consumidores. Las redes sociales
este factor representa un 30 % porque son el factor mas directo y humano entre la marca y
las personas. Le sigue la innovacién 25 %, clave que aporta valor real. Escuchar al
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consumidor, responder con cercania y generar confianza completan el resto, porque mas
alla del producto, lo que las personas buscan son marcas que las entiendan, las escuchen y
estén presentes. En un mercado donde lo que hoy tiene valor mafiana ya no, conectar de
verdad es lo que marca la diferencia.

3.4. Marketing digital y su impacto en la marca

Hoy en dia , el marketing digital ha cambiado todo lo relacionado con las marcas, su
identidad, cdmo se construye y su relacion con los consumidores. Actualmente , las marcas
no se trata solo de vender, se trata de conectar. Las marcas que consiguen esto logran
establecer vinculos emocionales, generar confianza y diferenciarse en un mundo saturado
de opciones.

Yasmin et al. (2015) destaca que el marketing digital no solo permite atraer a los
consumidores, sino también facilitar su interacciéon entre los consumidores y la marca.A
través del marketing digital la comunicacion es mucho mas directa y fluida lo que provoca
que haya una experiencia mas personalizada y cercana, aumentando asi las probabilidades
de fidelizacién. Ademas, el estudio sefiala que el marketing digital no tiene fronteras,
permite llegar a todo tipo de audiencias internacionales a través de plataformas digitales,
con un impacto positivo demostrado en las ventas.

Una de las mayores ventajas del marketing digital es la interaccién directa con el
consumidor. Las marcas ya no dependen solamente de campanas publicitarias costosas en
television o prensa, ahora pueden hablar con su audiencia cada dia en redes como
Instagram, TikTok o instagram. Y lo mas importante: pueden escucharla. Esta relacion
constante permite a las marcas conocer qué piensan sus clientes, cdmo se sienten y qué
esperan, adaptandose mas rapido que nunca.

Otra vertiente mas actual del marketing digital es TikTok Shop, muchos emprendedores
venden sus productos a través de esta plataforma realizando videos de sus productos y
consiguiendo ventas en tiempo real con las personas que lo estan viendo en directo.

En TikTok shop en especifico , se logra una conexién entre el creador de contenido y la
audiencia que lo esta viendo en directo, donde los vendedores pueden reconocer y
responder directamente a los consumidores, y estos participan activamente a través del
chat de tik tok shop (Kang et al., 2021).

Y es que el verdadero impacto del marketing digital esta en su capacidad para emocionar.
Segun Edelman (2010), las personas ya no se guian unicamente por los anuncios, sino por
las recomendaciones en redes, las resefias online y las historias compartidas por otros
usuarios. Todo ello moldea la percepcion de la marca y puede elevarla o hundirla en
segundo.

Por ejemplo cuando vamos a realizar un viaje, ahora vamos directamente a ver las resefas

que los consumidores han realizado acerca de ese hotel o de esa ciudad, por eso lo mas
importante es la satisfaccion del cliente.
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La satisfaccion del cliente no solo se traduce en una mejor experiencia de compra, sino que
también tiene un impacto directo en aspectos estratégicos del negocio.

En la llustracidon 2 se visualizan los beneficios clave que genera la satisfaccion del cliente
dentro del contexto del marketing digital. Estos beneficios incluyen la fidelizacién a largo
plazo, la reduccion de costos operativos y de adquisicién, el aumento de la reputacion, asi
como una menor sensibilidad al precio por parte de los consumidores.

Impacto de la satisfaccién del cliente a través del marketing digital

IMPACTO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE
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Fuente:https.//www.mdmarketingdigital.com/blog/estrategias-para-fidelizar-clientes-con-mark
eting-digital/. llustracion 2.

3.5. Casos de éxito en estrategias de marketing de marcas

En el mundo del marketing, sobre todo actualmente las marcas ya no compiten solo por
vender productos, sino por crear relaciones, emociones y significado en la vida de sus
consumidores. Varias investigaciones han demostrado como algunas estrategias pueden
provocar un verdadero éxito de marca.

Por ejemplo, una de las claves hoy en dia para realizar estrategias de marketing es el uso
de las redes sociales para evaluar y aumentar el valor de marca. Colladon et al. (2021)
establecié un sistema llamado Semantic Brand Score para medir la importancia de marcas
como Gucci, Fendi y Prada analizando millones de comentarios en Twitter. Gracias a ello,
se demostré que el poder de una marca hoy también se construye desde la conversaciéon
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digital.Descubrieron que a través de crear debates de la propia marca la gente comentaba
mas y esto a su vez provocaba muchas mas ventas.

Otro ejemplo es el estudio de Kefi et al. (2017), que investigd como las estrategias de
marketing en redes sociales varian dependiendo del pais y la cultura.. Comparando la
interaccion con marcas de cosmeéticos en Francia y Arabia Saudita, observaron como el
contexto cultural puede cambiar la eficacia de una campafa, reforzando la necesidad de
adaptar los mensajes a cada pais.Por tanto no es recomendable realizar la misma
campanas de marketing en diferentes paises, las personas reaccionan de diferente manera
debido a su manera de pensar y de su cultura.

En el mundo de la comida rapida KFC en Espana por ejemplo experimentd un crecimiento
al tomar una estrategia de comunicacion moderna y espontanea en redes sociales, dirigida
a las generaciones mas jovenes. Mediante campafas creativas y un tono irénico y
controversial, interactuando con memes o creando debates donde habia controversia con
otras marcas en twitter. La marca logré6 aumentar significativamente su presencia y
engagement en plataformas como Instagram y TikTok.

4. IMPACTO DEL MARKETING DE MARCAS EN
EL CONSUMIDOR

4.1. Percepcion y actitudes del consumidor frente a las marcas

La manera en que los consumidores perciben las marcas ha cambiado en los ultimos afios.

Hoy en dia en tiempos marcados por la incertidumbre econémica y el acceso inmediato a la
informacion, los consumidores valoran mas el precio, y la ética de las marcas que
simplemente su nombre.

El estudio realizado FOCUS ProMarca (2021) revela que una gran cantidad de los
consumidores percibe mayor calidad en las marcas de fabricante frente a las marcas
blancas o de distribucién, lo que influye en su decision de compra.

Por otro lado, las actitudes del consumidor hacia las grandes marcas establecidas estan
evolucionando. Kantar (2025) sefiala que uno de cada tres consumidores tiende a cambiar
de marca, una cifra que provoca una lealtad menor, influido por la creciente competencia y
la sensibilidad a las promociones.

Sin embargo, no todo es negativo para las marcas. Existen evidencias de que las acciones
positivas, aquellas vinculadas con la responsabilidad social, pueden mejorar la actitud del
consumidor. Por ejemplo, en la Comunidad Valenciana, la mayor parte de los consumidores
tuvieron una mayor percepcion y mayor fidelidad hacia aquellas marcas que ayudaron
durante la catastrofe de la DANA (Club de Marketing del Mediterraneo & Coto Consulting,
2025). Esta respuesta emocional de los consumidores ante las acciones solidarias muestra
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cémo los valores y el compromiso social son determinantes para construir una relacion a
largo plazo con el cliente.

En conclusiéon, tanto la percepcion del consumidor como la actitud estan definidas por
factores racionales como el precio o la calidad y las emocionales estan definidas por la
confianza con los valores de la marca. Las empresas que consigan relacionar y equilibrar
estas dos percepciones seran las que conseguiran mantenerse a largo plazo relevantes en
un mercado en constante cambio y con tanta competitividad.

En el Grafico 2 se muestran los principales factores que los consumidores tienen en cuenta
al elegir una marca. Destacan principalmente la confianza y la calidad del producto o
servicio (42 %), seguidos de la reputacion social (38 %) y, en menor medida, la fidelidad
previa a la marca (20 %). Estos datos reflejan la importancia creciente de los valores y la
coherencia de las marcas en la actualidad.

Percepcion y actitudes del consumidor frente a las marcas.
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4.2. Influencia del marketing y el marketing digital en la toma
de decisiones del consumidor

Hoy en dia, elegir qué comprar implica mucho mas que simplemente elegir una marca. Un
mundo digital repleto de mensajes publicitarios mantiene al consumidor actual informado,
comprometido y conectado en todo momento. Desde que el marketing digital se ha
convertido en una herramienta clave para influir en las decisiones del cliente, el marketing
tradicional practicamente ha perdido importancia.

La capacidad del marketing digital para segmentar, personalizar y responder en tiempo real,
ademas de ser internacional, es lo que lo hace tan poderoso en este mundo actual. Enviar
mensajes genéricos ya no es la unica opcion disponible para las marcas; ahora pueden
crear comunicaciones personalizadas basadas en el historial de navegacion del consumidor,
sus busquedas, sus intereses en redes sociales e incluso el momento del dia en que son
mas receptivos.
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De esta manera, la toma de decisiones se ha visto mucho mas influenciada por los
influencers. Sus recomendaciones constituyen una forma de marketing emocionalmente
poderosa gracias a su capacidad para conectar con ciertas audiencias y producir contenido
natural.

Las marcas utilizan a los influencer para dirigir a toda la audiencia que tiene este influencer
hacia su marca, pero las marcas no eligen a cualquier influencer al azarlas marcas
colaboran con influencers que son coherentes y tienen un publico que tiene su estilo de
vida, edad, zona geografica en comun con la marca.

Hoy en dia, muchos influencers montan sus propios negocios, no solo realizan simples
colaboraciones con marcas; se arriesgan a emprender sus propios negocios aprovechando
la confianza de sus fanaticos. Esto demuestra la evolucion del marketing digital, ya que
ahora lideran iniciativas comerciales reales, ademas de influir en ellas, un ejemplo de ello
son las hermanas D’Amelio.

Bhasin, K. (2023) las hermanas Charli y Dixie D’Amelio, con millones de seguidores en
TikTok, , fundaron D’Amelio Brands en 2022 y en 2023 crearon su linea de calzado,
D’Amelio Footwear.

El ejemplo mas claro es el de Kylie Jenner, se ha convertido en un simbolo de como una
persona conocida puede convertirse en una marca multimillonaria a través del marketing
digital.

Mediante una estrategia basada en la autenticidad, la conexién directa con sus seguidores y
el control absoluto de su discurso en redes sociales, Kylie ha construido una comunidad fiel
en torno a sus productos. Su marca, Kylie Cosmetics, se basa en la comunicacion directa a
través de Instagram, TikTok y Snapchat, donde lanza productos,los prueba en directo y
genera expectacion con lanzamientos limitados lo que provoca una urgencia de compra.

Esta estrategia ha demostrado ser efectiva, hasta el punto de convertir cada publicacion en
una campana de marketing en si misma.Como sefiala Radarr (2023), el enfoque de Kylie se
basa en el uso intensivo de las redes sociales para conectar emocionalmente con sus
consumidores, lanzar productos en momentos clave y mantener una imagen cuidada y
cercana que fortalece su marca personal.

Ademas del marketing digital se suma hoy en dia la IA Inteligencia Artificial que se ha
convertido en una pieza fundamental en el marketing digital.

Llorente (2025) senala que la Inteligencia Artificial tiene un impacto en la conversion de
ventas,la fidelizacién de clientes.Ademas de ayudar a las marcas a que puedan establecer
una experiencia de compra mas eficiente y personalizada en las web digitales, lo que
provoca que la toma de decisiones del cliente sea positiva.
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4.3. Factores psicologicos y emocionales en la relacion marca
y consumidor

Mas alla de los precios, la calidad, las marcas que triunfan hoy en dia son aquellas que
provocan una conexidon emocional con las personas. Esta conexidon no es azaresta
conexion es provocada por una serie de estrategias, que hacen que el consumidor no solo
compre, sino que se sienta parte de esa marca.

Una de estas estrategias es el vinculo emocional basado en la nostalgia. Las marcas que
provocan recuerdos personales o sentimientos del pasado activan zonas del cerebro
relacionadas con el apego. Segun el estudio de Merchant et al. (2013), la nostalgia influye
en la percepcion positiva hacia una marca y fortalece la intenciéon de compra, especialmente
cuando se combina con storytelling emocional.

Uno de los ejemplos mas claros es en navidad cuando las personas consumen mucho mas
de lo que necesitan por este vinculo basado en la nostalgia,un ejemplo de ello es el
anuncio de la loteria donde las personas consumen mucha mas loteria,ademas de consumir
todo tipo de marcas provocadas por los anuncios de las rebajas.

Otro de los puntos que marcan la diferencia para que el consumidor se mantenga fiel y
vuelva a comprar otra vez es la empatia de las marcas. Es el caso de marcas que
demuestran preocupacion por sus clientes de forma real, emocional y humana. Hudson et
al. (2015) confirmaron que el marketing emocional concretamente en redes sociales
potencia la relacion marca y consumidor cuando hay un mensaje empatico.

Un ejemplo claro qué explica esto lo realizdé Spotify analiza los habitos de escucha de cada
usuario y al final del afio crea una historia personalizada, haciendo top entre las canciones
mas escuchadas del consumidor y el top de los artistas mas escuchados durante todo el
afio.Esto provoca que el consumidor se sienta escuchado e importante con la marca.

5. MARKETING DE MARCAS Y LEALTAD DEL
CONSUMIDOR

5.1. Factores que influyen en la lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor es un factor clave para diferenciarse de la competencia. Se debe
hacer a largo plazo a través de: la confianza, la empatia, la coherencia y la experiencia real
con la marca. No solo con ofrecer un buen producto a buen precio. Hoy dia cada vez hay
mas opciones donde elegir, la verdadera fidelizacion nace de la conexion emocional entre
la marca y la persona.

En la llustracion 3, Gémez y Ramirez (2022) proponen un modelo que destaca tres pilares
fundamentales para construir esa lealtad: la empatia, la confianza y la coherencia. Estos
elementos, cuando se integran en una experiencia real y personalizada, permiten crear
relaciones duraderas y significativas con los consumidores.
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Marketing de marcas y lealtad del consumidor.
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Do Pico (2019.), para lograr esa lealtad sostenida en el tiempo, es importante que la marca
deje de ser una marca fria alejada de los consumidores y se convierta en una presencia
cercana, empatica y consciente en la vida del cliente. Uno de los factores fundamentales
hoy en dia, es la presencia de la marca en redes sociales. Pero no se trata solo de publicar
contenido, se trata de humanizar la marca, de mostrar que detrds de cada logro hay
personas reales que escuchan, que responden, que se equivocan y corrigen. Cuando una
marca interactua con respeto, humor, autenticidad y consistencia, genera relaciones con el
consumidor duraderas.

Otro factor clave es la capacidad de la marca para entender las verdaderas necesidades de
sus clientes. para conseguirlo la marca debe observar, escuchar y, sobre todo, preguntar.
Las encuestas, los comentarios, las valoraciones y hasta los silencios pueden dar pistas
valiosas. Cuando una empresa adapta sus productos, servicios o contenidos a lo que su
comunidad realmente valora, lleva a otro nivel a la marca.

El valor de ofrecer promociones pensadas para el cliente, no solo para vender mas. Las
ofertas exclusivas, los sorteos, las recomendaciones personalizadas o los mensajes en
fechas importantes como cumpleaios o aniversarios con la marca, son gestos que
provocan que el consumidor se sienta parte de la marca.

Otro factor clave es la capacidad de generar confianza publicando resultados reales. Hoy en

dia, el consumidor busca testimonios, resefas, casos reales, y sobre todo, coherencia entre
lo que se promete y lo que se entrega. Por ejemplo muchas marcas muestran el antes y
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después, o el dia a dia de como construyen un producto o lo que realizan dia a dia en la
marca.

Por ultimo, el uso del email marketing segmentado también tiene un papel importante en la
fidelizacion,el verdadero éxito del email marketing segmentado es el que envia correos de
manera respetuosa y personalizada no el que envia generalmente a todos los correos de
los clientes continuamente, se trata de enviar mensajes personalizados y detallados para
que el consumidor se sienta escuchado y orgulloso de que reconozcan sus preferencias.

En conclusién, las claves que influyen en la lealtad del consumidor no son factores técnicos
sino que son factores humanos. Se trata de cdmo una marca se presenta, se comunica y se
relaciona con las personas.

5.2. Relacion entre branding y fidelizacién de clientes

En un mundo donde tienes la opcion de elegir todas las marcas que necesites y productos
parecidos, la fidelizacion del cliente es la principal diferencia entre una marca que tenga
éxito o no.

Estas marcas hoy dia no dependen solo de ofrecer un buen precio o una buena calidad.
Hoy, las marcas que conectan emocionalmente con sus consumidores logran tener
relaciones duraderas. Aqui es donde el branding marca la diferencia. Una marca muy bien
establecida no sélo es reconocida visualmente; también transmite valores, genera confianza
y crea una identidad que los clientes sienten como si fuera suya.

Por ejemplo, Iglesias et al. (2019) destacan que los consumidores se mantienen fieles
cuando estos se identifican con su autenticidad y coherencia entre lo que la marca dice y lo
que hace. Esta percepcién de autenticidad convierte al cliente en defensor de la marca de
por vida.

Ademas, investigaciones como la de Rather (2021) afirman que conectar emocionalmente
con la marca es una de las claves de fidelidad. Es decir, cuando los consumidores sienten
qgue la marca les representa o les hace sentir bien, su comportamiento provoca la repeticion
de compra y la recomendacién a otros.

Por otro lado, un estudio de Morfi et al. (2023) sefala que las estrategias de branding que
se basan en narrativas emocionales de marca generan un impacto mas profundo en la
fidelidad que las campafas comerciales. La clave esta en construir una experiencia de
marca, real y humana.

En resumen, el branding no solo es una estrategia comercial, sino un factor clave para
establecer relaciones duraderas con los consumidores. Cuando una marca consigue ser
mas que un producto cuando se convierte en parte de su vida, la fidelizacién deja de ser
una meta y se convierte en una consecuencia natural.

Este tipo de branding la hacen grandes marcas como nike que muestran al mundo que no
solo ofrecen productos de calidad, si no un estilo de vida con su eslogan “Just do it”.
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Los consumidores asocian la marca con la vida sana y el deporte, ademas de atraer a miles
de clientes por sus colaboraciones con los deportistas mas grandes de la historia por lo que
obtienen un gran nimero de consumidores fieles.

5.3. Plan de lealtad y su efectividad

En un mercado donde atraer nuevos clientes puede ser hasta seis veces mas costoso que
conservar a los actuales (Reichheld & Schefter, 2000), los programas de fidelizacion se han
convertido en una tactica clave para numerosas empresas. Ademas de recompensar la
repeticion en las compras, estas iniciativas buscan construir un vinculo constante entre la
empresa y sus clientes.

Un programa de fidelizacién exitoso es mucho mas que ofrecer descuentos o acumular
puntos. Comprender al cliente, personalizar la experiencia y aportar valor mas alla del
producto son sus pilares fundamentales. Por ejemplo, empresas como Starbucks y Sephora
ofrecen a sus clientes algo mas que acumulacién de puntos; también los hacen sentir
valorados al ofrecerles experiencias especiales, sugerencias personalizadas y acceso
anticipado a productos. Esta sensaciéon de cercania fortalece el vinculo emocional con la
marca.

Kim et al. (2020) define que la personalizacion en los programas de lealtad a través de
recomendaciones o recompensas especificas basadas en las compras del consumidor
aumenta la satisfaccion y como resultado la fidelidad.

Al final, los programas de fidelizacion bien disefiados convierten a los clientes en auténticos
defensores de la marca, ademas de mejorar las retenciones de estos. En una era donde
esta todo masificado y las decisiones de los consumidores son rapidas, construir lealtad ya
no es un lujo, sino una necesidad estratégica.

5.4. Analisis de casos de éxito fidelizacion de marca

En este punto voy a analizar los casos mas exitosos de fidelizacion de marca que ha llevado
a estas marcas en todo tipo de industrias a lo mas alto, desde la industria de la moda hasta
de infoproducto o servicio y de streaming audiovisual.

Caso APPLE:

Apple es un ejemplo claro de como el disefio, la innovacién y una historia emocional bien
contada generan una lealtad irrompible.Apple no es solo una marca es una forma de vida y
de identidad, sobre todo entre los mas jévenes, tener apple hoy en dia es no quedarse atras
y tener un estilo de vida elevado.

Syamsuddin y Fadhilla (2024), la experiencia de marca percibida por los usuarios de Apple,
su usabilidad, estética, soporte y comunidad crea una conexién emocional que a su vez
fortalece la lealtad del consumidor, ya que vuelve a comprar el mismo producto pero
mejorado.
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Apple cada afio saca una version mejorada de cada producto, el ejemplo mas claro es lo
podemos ver con los méviles.Apple saca una version mejorada de iphone cada afo,
gracias a la lealtad de la mayoria de los consumidores se aseguran que todos los clientes
vuelvas a recomprar el nuevo movil afio tras afio.

Andrew (2025) identifico que factores como la calidad del producto, la personalizacion vy el
valor percibido por la sociedad de tener un iphone o un producto con la marca apple explica
la elevada tasa de recompra entre usuarios de Apple.

En resumen: la gente no solo compra un iPhone, compra una forma de vida: intuitiva,
estética y conectada.

Caso NETFLIX:

Netflix se ha convertido en la plataforma mas exitosa de streaming en retencion y
fidelizacion de clientes en la industria del contenido audiovisual. La mayor parte de su éxito
se debe a la estrategia de personalizacién y recomendacion que ofrecen a los
consumidores a través de la plataforma,no solo ofrece series o peliculas de otras
productoras si no que también realiza contenido original.

La plataforma ha cambiado el concepto de fidelizacion en la era digital. Mas alla de ofrecer
una variedad de opciones de peliculas y series, lo que realmente hace que los clientes
vuelvan cada mes a pagar la suscripcion es la personalizacion para cada consumidor de la
plataforma, segun lo que el cliente consuma la plataforma le recomendara estilos de
peliculas o series parecidas. Renascence (2024) recopila y analiza todos los datos de
navegacion y visualizacion para ofrecer recomendaciones perfectas. Esto ha provocado que
hasta un 80 % del contenido consumido por usuarios provenga de un sistema de
recomendacién automatico

CAN DO Content. (2025) mediante branding emocional Netflix en redes genera sensacion
de FOMO, Por ejemplo cuando se estrena una serie como Juego del calamar los
consumidores comentan sus sensaciones y inquietudes en las redes sociales acerca de lo
que han sentido viendo la serie, esto provoca que nuevos consumidores tengan que verla
porque parece que se estan perdiendo algo importante.

En conclusién no ver las series o peliculas top hoy en dia te deja fuera de muchos temas
de conversacién en la vida cotidiana de todos los consumidores.Por esto la plataforma
refuerza el vinculo con el usuario, esto se traduce en que 98 de cada 100 usuarios
permanecen activos.

Caso NIKE:

Nike no solo vende zapatillas o ropa: vende una identidad, una inspiracién para todos
aquellos que les guste el deporte y un sentimiento de pertenencia. La marca ha conseguido
crear una comunidad de clientes leales que se sienten parte de ella. Esta lealtad no se
produce de casualidad, es el resultado de una estrategia emocional e inteligente que
conecta con las personas a otro nivel.
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Aslan Patov (2024) Nike va mucho mas alla de vender: como Nike consigue conectar de
verdad con sus clientes.Utiliza una estrategia que no se queda solo en lo digital o en la
tienda fisica: busca que cada interaccion sea fluida, sin interrupciones. Cuando compras
online, por ejemplo, a la hora de comprar es tan intuitivo que parece hecho para ti. Nike usa
los datos de forma inteligente para cambiar tu experiencia, desde recomendaciones que
encajan con cada cliente hasta mensajes que realmente le hablan directamente al
consumidor, no a un cliente genérico.

Pero lo que realmente marca la diferencia es su compromiso con la sostenibilidad y su
adaptabilidad con el mundo de ahora. Nike pregunta, recoge feedback y actua. Esto genera
una conexion emocional que va mas alla del producto. No solo te acompafa a comprar de
nuevo, sino que te convierte en defensor de la marca.

Caso STARBUCKS:

Starbucks ha logrado realizar una experiencia que convierte un café en un momento
inolvidable. El estudio de lyer et al. (2024) demuestra que el marketing sensorial que
consiste en aromas, musica relajante,decoracion minimalista y atencion personalizada y
fortalecen la conexién emocional del consumidor con la marca, esto provoca la lealtad del
consumidor.

Ademas, se ha demostrado que la confianza y el sentido de pertenencia de los clientes con
la marca estan relacionados con la lealtad. Zhou (2024), recalcando la importancia de la
conexion emocional,en vez de ir a otro establecimiento van a Starbucks por todo el conjunto
de caracteristicas que ofrece.

Por ultimo, he realizado la llustracion 4 donde se presentan cuatro casos destacados:
Apple, Netflix, Nike y Starbucks. Cada una de estas marcas ha construido relaciones
duraderas con sus clientes a través de elementos clave como la innovacion, la
personalizacion, la experiencia de usuario, la confianza y el sentido de pertenencia. Estas
estrategias permiten mantener altos niveles de lealtad incluso en mercados altamente
competitivos.
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Analisis de casos de éxito: fidelizacion de marca.
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6. CONCLUSIONES

El marketing de marcas como estrategia de vinculo y lealtad del consumidor, no es vender
un producto o servicio a los consumidores, sino una forma de establecer conexiones entre
la marca y la personas, en un mundo donde podemos elegir miles de opciones,cientos de
productos similares, lo que marca la diferencia es cémo la marca hace sentir a los
consumidores, qué es lo que representa.

Las marcas mas exitosas no son las que mas invierten en publicidad, sino aquellas que
establecen estrategias emocionales para crear una comunidad,donde el consumidor se
siente escuchado y siente que puede decidir en ella. Lo importante ya no es vender, sino
conectar.

A través del branding, el marketing emocional, digital y la fidelizacion del consumidor he
comprobado que en cada decisién de compra hay una emocién. Esto conlleva a que las
marcas que mas claras son entre lo que dicen y lo que hacen, son las que mas éxitos
tienen.

Ademas, el mundo de la era digital ha cambiado por completo el mundo del marketing y las
marcas.Hoy en dia las personas son las que toman las decisiones a través de las redes
sociales, los consumidores ya no son personas pasivas, sino activas en la direccién de las
marcas.
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Por eso, puedo concluir que el futuro del marketing no esta en invertir mas en publicidad,
sino en que la marca debe ser honesta y transparente, ademas de ofrecer un producto o
servicio de calidad. El marketing de marcas que llega a lo mas alto siempre es aquel que
inspira,el que provoca una conexidon emocional entre la marca y el consumidor, donde se
siente parte de ella y la defiende ante todo.

Porque, como decia Godin(2009), “las personas como nosotros hacen cosas como esta”. Y
eso es lo que transforma a una marca, y la hace parte nuestra vida.
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