Universidad
Tecnolbgica de Bolivar
CARTAGENA DE INDIAS

ESTUDIO DE LAS ESTRATEGIAS NO CONVENCIONALES DE

PROYECTO DE GRADO

SERVICIO EN EMPRESAS DE TALLA GLOBAL

ZULLY ESTRELLA AGUILERA PRINS
GUSTAVO CAMARGO GUTIERREZ

FRANCISCO VERGARA STREINESBERGER

Monografia presentada para la optar al titulo de Magister en Administracion de Empresas

(MBA)

DIRECTOR: JUAN CARLOS ROBLEDO FERNANDEZPh.D.

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR
FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
PROGRAMA MBA

CARTAGENA, OCTUBRE DE 2013






DEDICATORIA

Dedico este triunfo a Dios por ser el motor que impulsa mi vida, a mi esposo Ricardo por su
apoyo Y guia, a Maria y Zuri, por el tiempo que tuvieron que compartir a su mama con el MBA
y a mi madre querida por acompaiiar a mi familia mientras yo no estaba.

Zully Estrella

A Dios por la sabiduria que me proporciona, a mi esposa Martha Patricia por su
especial paciencia, a mis hijas Laura y Karen por darme siempre animo.

Gustavo

A mi esposa Olga y a mis hijas Andrea y Laura, por su infinita paciencia y su apoyo
incondicional en este dificil proceso.

Francisco



AGRADECIMIENTOS

Los autores desean expresar sus mas sinceros agradecimientos al Dr. Juan Carlos Robledo
Fernandez, Ph.D por su incondicional apoyo como asesor de este proyecto y por sus invaluables

aportes en la elaboracion del mismo.

De igual forma, al Dr. RicardoPerezPh.D (c) por su gran apoyo, asesoria y aportes en el marco

metodoldgico y redaccion del documento.

A todas aquellas personas que de una u otra forma influyeron positivamente en la realizacién de

la presente investigacion.



TABLA DE CONTENIDO

1. INTRODUGCCION......ovuiveeeeseeseiessesseeseeeesiesses s s s snssssss s s sansean e 10
111, IDEAPRELIMINAR: .....ovvveeviereieseeesieeeeessesess s s ssssssssss s 10
1.1.2.  ELEMENTOS DEL PROBLEMA .......ooioemeeeeissessiensioeesesseseesssssssnss s 10
1.1.3.  PREGUNTA DE INVESTIGACION ....coovveieiriieeieiesesesseessessssisseesssssssessesneons 12
L.14. OBIETIVOS ... es s an s en s s 13
1.1.5.  OBJIETIVO GENERAL ...oovverieieeeeeeiesieseeeseessiiesesssssissesnsessssssess s s 13
1.1.6.  OBJETIVOS ESPECIFICOS ......ooorveeveeeeeeeeesseisseseessiessssssseessens s sennsssssnsseneons 13

2. RESUMEN ..ot eeseeeeee e nas s s 14

3. JUSTIFICACION ......oveiviereeeeeeeeseeseesseessess s ass s ansse s ns s 16
3.1.1. DISENO METODOLOGICO .....c.ceooivrieriiieieeieseiesee st 18

4. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL ......ovviireereeeeeesesssseeesseesessssesssssesssen s 20
411, ANTECEDENTES .....oiiivceieeiseeeeeee st tese s s st snen s sns s 20
4.1.2. ASPECTOS TEORICOS DEL SERVICIO ....oovvereereieieriereesesseeseeseeeneessesninneon 21
4.1.3. ASPECTOS TEORICOS DE LA ESTRATEGIA ..o 26
4.1.4. LASESTRATEGIAS NO CONVENCIONALES EN EL SERVICIO..................... 29
415, ELVALORENEL SERVICIO .....ooooiiiivineeoereesissesssssseinesesssssssnsesssesssssssnssenes 32
4.1.6. ASPECTOS TEORICOS DE LA CONEXION EMOCIONAL ......ccooovveemrrrernreenee. 38

4.1.7.

DEFINICION DE ESTRATEGIA NO CONVENCIONAL DE SERVICIO............ 53



5. CARACTERISTICAS DE EMPRESAS DE SERVICIO QUE CREAN VALOR A

TRAVES DE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS NO CONVENCIONALES DE

SERVICIO FUNDAMENTADAS EN LA CONEXION EMOCIONAL.....c.covooveeeeeeeeeeeennns 55
B L. WV AT DISN Y ettt e et e e e e e e e e e e e e e e aaees 58
L0 0 R O o] 4 (54 (o TR 58

5.1.2.  Servicios que presta, clientes y su perfil, posicion en el mercado y ubicacion en la

clasificacion de la revista FORBES. ..........cocoiiiiiiiiiiieee e 61
5.1.3.  Descripcion de su proceso basico de creacion de valor............ccccoeveeveivieciece e, 64
5.1.4. Estrategias de Servicio N0 CONVENCIONAIES,.........cccucveiverieiiesieese e see e se e 64

5.1.5. Relacion de la concepcion de las emociones con el disefio e implementacion del

servicio. 65
B 2. APP LE .. 66
LT R O 0] 0| ()4 (o TR 66

5.2.2.  Servicios que presta, clientes y su perfil, posicion en el mercado y ubicacion en la

clasificacion de la revista FORBES ... 68
5.2.3.  Descripcion de su proceso basico de creacion de valor............ccccoeveeveiviecieceeeene, 69
5.2.4. Estrategias de Servicio N0 CONVENCIONAIES...........ccccoveiieiieiieiic e 70

5.2.5. Relacion de la concepcion de las emociones con el disefio e implementacién del

servicio 70
B.3. GO OGLE ..o e e ——— 74

LT T8 I 0] | (=) 4 [0 TR 74



5.3.1.  Servicios que presta, clientes y su perfil, posicién en el mercado y ubicacién en la

clasificacion de la revista FORBES ..ot 77
5.3.2.  Descripcion de su proceso basico de creacion de valor............cccceveveeveiieciese e, 79
5.3.3.  Estrategias de servicio N0 CONVENCIONAIES...........ccoiieiiiiiiie i 80

5.3.4. Relacion de la concepcion de las emociones con el disefio e implementacién del

servicio 81

5.4, SINTESIS ..ottt 81
5.5, HIPOTESIS: coouieuiiuiiariiee et 83

RESULTADOS ...ttt ettt et b ettt e e st e e bt e s mbeenbeesnbeenbeesnbeenneeas 85
6.1. MODELO DE CONEXION EMOCIONAL........ccovevrvreiireseeseeseeeseseessensssensessenees 87
B.1.1.  EJEIBMALICO: ...eeuieeiie et 87
B.1.2.  CONEEXIO! ..ttt 87
6.1.3.  VariableS ClaVE: ........ooiiiiiiiieeee s 88
TS 0 T o To T o (T oo (=] [ SR 88
T I T @ | o =1 1Y PSS 88
6.1.6. Elementos fundamentales del analisis cualitativo: .............ccccooereriiiincncincce 89
G0 L 0 O I 1= To3 o [0SR 89
6.1.6.2.  EXPIICACION: ...cviiiiiiiiciiieee ettt 91
B.1.6.3.  ANALISIS: ..ttt 92

6.1.6.4.  Para qUE €S ULil:.......cviiiiie et e 92



7.

8.

6.2. MODELO DE VENTAJA COMPETITIVA APARTIR DE LA ESTRATEGIA NO
CONVENCIONAL ...ttt e bttt e bt e bt e s eb e e beesabeesbeesnbeenbeen 94
6.2.1.  EJETEMALICO ....ociiiticii ettt bbb nre e s 94
6.2.2.  CONEEXLO...c.uiiiiiiiiiiet s 94
6.2.3.  VariablesS CIaVE. .......ccoiiiiee e 95
OIS 1o To T o 2 1 T To (=] [ SR 95
T T © | o] =1 1Y TSR 95
6.2.6. Elementos fundamentales del analisis cualitativo ............c.ccocevereiniiiienniicnee 96
6.2.6.1.  DESCIIPCION ...ttt bbb bbbt ebe s 96
6.2.6.1.  EXPIICACION ...ttt 98
6.2.6.2.  ANANISIS ..o 98
6.2.6.3.  Para qUE €S ULil........ccueiuiiiicc et 99
CONGCLUSIONES. ...ttt ettt b et snn e e nne e anneennee s 100
BIBLIOGRAFIA ...ttt et 105



INDICE DE ILUSTRACIONES

Fig. 1-1 El dilema entre satisfaccion y utilidad ...............cocooveiieii i 12
fig. 4-1 Modelo SERVQUALL .......oouiiiiie ettt 23
Fig. 4-2 Dindmica empresarial para crear valor en un mercado global .................cccooeiiieiiennn, 37
fig. 4-3 EI hombre CHENE - USUAIIO ......ccvviiiieiie ettt 42
fig. 4-4 Las dimensiones de las conexiones emMOCIONAIES...........covveririeiieie e 48
fig. 5-1 Ingresos por ventas en Disney - afios 2005 al 2012.........ccccveiveevieiiecvie e 60
fig. 5-2 Utilidad por accion en Disney afios 2005-2012 .........cccevererienenenenieieniese e siesseseeneens 60
fig. 5-3 Dividendos decretados Disney afios 2005-2012 ..........cccceieriiirininieienesese s 61
fig. 5-4 Ingresos Apple INC. 2005-2013 ........ooiiiiiiiiiiee s 67
fig. 5-5 Utilidad por Accion (EPS) Apple Inc. 2005-2013........cccooiiiinnineieeee e 67
fig. 5-6 Ingresos Google INC. 2005-2013 .......c.oooiiiiiiiiiiee e 76
fig. 5-7 Utilidad por Accion (EPS) Google Inc. 2005-2013........cccooviiieiieieieiiese e e 77
fig. 6-1 Modelo de conexion eMOCIONAL ............ccoiiiiiiiiie s 91

fig.

6-2 Modelo de Ventaja Competitiva a partir de estrategia no convencional .............c.c..c...... 97


file:///C:/Benjamin%20Garcia/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Fancho/Documents/MBA/02%20b%20Proyecto%20de%20grado/ESTRATEGIAS%20NO%20CONVENCIONALES%20DE%20SERVICIO%20V10.docx%23_Toc367030409
file:///C:/Benjamin%20Garcia/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Fancho/Documents/MBA/02%20b%20Proyecto%20de%20grado/ESTRATEGIAS%20NO%20CONVENCIONALES%20DE%20SERVICIO%20V10.docx%23_Toc367030410

10

1. INTRODUCCION

1.1.1. IDEAPRELIMINAR:

Estrategias no convencionales de servicio en un marco global

1.1.2. ELEMENTOS DEL PROBLEMA

El sector de los servicios en el marco global, ha venido evolucionando lentamente desde el fin de
la revolucion industrial, llegando a ocupar el primer lugar en las economias globales. Tanto asi
que en la actualidad, en Estados Unidos el sector de servicios representa el 80% de su PNB
(Frei & Morris, 2012). Este fendbmeno ha ocasionado que los diferentes mercados han sido
conducidos hacia un entorno altamente competido, y en consecuencia caracterizados por el
constante incremento en las expectativas de los clientes, lo que hace que las organizaciones se
vean en la necesidad de adoptar estrategias cada vez mas agresivas e innovadoras, que permitan
reducir la brecha entre los servicios percibidos y esperadospor los usuarios (Parasuraman et al,
1985). Sin embargo, proporcionar un servicio de alta calidad implica frecuentemente incurrir en
costos de operacion elevados, lo cual crea una paradoja econdmica en la oferta de servicio, pues
la satisfaccion del cliente es uno de los pilares que enmarcan la rentabilidad (Hallowell, 1985) y
por lo tanto la sostenibilidad de las empresas de servicio, pero la satisfaccion tiene un costo alto
y muchas empresas han fracasado financieramente buscando la perfeccion en el servicio

siguiendo el tradicional precepto de “el cliente siempre tiene la razoén”(Albrecht & Zemke,
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2000). Esto hace que en el mundo moderno, las estrategias de servicio deban estar
fundamentadas desde un punto de vista holistico, teniendo en cuenta aspectos claves como los
recursos y capacidades, la calidad del servicio y el desempefio (Mukherjeel, P Nath and M Pal,

2003), ademas de los necesarios aspectos financieros.

En las organizaciones que desarrollan estrategias de servicios, un aspecto esencial para la gestion
es la medicion de la calidad del servicio que se estd proporcionando, para lo cual
tradicionalmente se siguen dos corrientes tedricas: el modelo SERVQUAL (Parasuraman et al,
1985)y el modelo SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992), los cuales proponen una medicién de la
calidad del servicio y el desempefio de los procesos; estos modelos son una aproximacion
subjetiva basada en expectativas y apreciaciones de los consumidores,aunque no tienen en
cuenta los aspectos financieros ni emocionales de la operacion. Desde el punto de vista
financiero de la calidad del servicio, Rustet.al(1995) proponen una forma de medir el retorno
sobre la calidad (ROQ), lo cual permite una mejor aproximacién al objetivo financiero de las
organizaciones. De igual forma, Fleming et al. (2005) establecen una relacién lineal entre la
actitud de los empleados, los requerimientos de los clientes y el desempefio financiero.

Con base en los elementos anteriores, el problema que se plantea en la presente investigacion es
que las organizaciones afrontan un dilema permanente y contradictorio en términos de brindar
un excelente servicio, pero a su vez mantener sus costos de operacion en niveles que permitan la
sostenibilidad y rentabilidad de la operacion. Esto obliga a las empresas a buscar estrategias
innovadoras que se aparten de los métodos tradicionales con el fin de lograr un factor
diferenciador eficiente en términos de resultados financieros y a la vez de satisfaccion de los

clientes. Para resolver este problema se requiere observar algunos casos de éxito o fracaso en
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empresas globales que permitan evidenciar las mejores précticas que se utilizan en la actualidad
y como estas han sido determinantes en sus resultados financieros y de esta manera plantear la

aproximacion a un modelo tedrico que pueda agrupar estas tendencias.

SATISFACCION

SUSTENTABILIDAD SOSTENIBILIDAD
- - - S - - - - - |
UTILIDAD $

Fig. 1-1 El dilema entre satisfaccién y utilidad

(Fuente: Elaboracion propia)

1.1.3. PREGUNTA DE INVESTIGACION

A partir de las premisas descritas en la seccion anterior, el objetivo que se persigue en el
presente trabajo es el analisis del estado del arte de las estrategias de servicio y la observacion de
buenas practicas de empresas globales que han sido determinantes en el éxito o fracaso en
algunas empresas representativas de servicios globales como aerolineas, restaurantes,
hospitales, hoteles, entre otras, lo cual lleva a la pregunta de investigacion:

¢Cuales son los elementos que caracterizan las estrategias no convencionales de servicio que se

utilizan en empresas de talla mundial?
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1.1.4. OBJETIVOS

1.1.5. OBJETIVO GENERAL

A partir de la pregunta anterior, el objetivo general de la presente investigacion de maestria es
caracterizar las estrategias no convencionales de servicio aplicadas en en su disefio, ejecucion y

creacion de valor en empresas de talla global.

1.1.6. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Revisar el estado del arte de las estrategias de servicio tanto en el marco tradicional,
como en el no convencional con el proposito de evidenciar su evolucién

e Seleccionar las organizaciones pertinentes con el propdsito de caracterizar sus
estrategias no convencionales de servicios

e Aproximacion a un modelo conceptual para estrategias no convencionales de servicio y
su impacto en la creacion de valor

e Analisis y reflexion tedrica sobre las estrategias no convencionales de servicio
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2. RESUMEN

Las empresas existen para crear valor y viven para crear riqueza, sin embargo estos propdsitos
hoy resultan cada vez mas complejos de lograr de manera Optima, en virtud de las dificultades,
rivalidad y condiciones limitadas donde operan todas las organizaciones en un mundo cada vez
mas globalizado. Las personas siguen siendo un fin y un medio para las empresas, en este
contexto, el rol de clientes que estos desarrollan, es determinante del margen que obtienen las
empresas que producen y prestan servicios para satisfacerlos. Este proceso se encuentra mediado
por los gustos, preferencias, cultura, valores, principios y demas elementos que constituyen el
perfil de los consumidores reales y potenciales, por lo tanto las empresas han reconocido la
importancia de crecimiento hacia fuera, fundamentado en una efectividad productiva que los
respalde, una logistica externa, marketing, ventas y en especial un servicio disefiado y
desarrollado con enfoque diferenciado para un cliente emocionalmente diferente y que posee un
esquema complejo de necesidades, coherentes en términos bésicos, pero particulares a nivel

superior.

En tal contexto surgi6 la idea y pregunta de investigacion que cred la ruta de este proyecto:
¢Cuales son los elementos que caracterizan las estrategias no convencionales de servicio que se
utilizan en empresas de talla mundial?, para tal fin se implement6 una metodologia que responde
a los criterios de una investigacion de orden cualitativa, descriptiva y explicativa, tomando en
cuenta el analisis en profundidad de tres casos en empresas de alto nivel, tales como: WALT
DISNEY, GOOGLE Y APPLE, en virtud de su clasificacion entre las empresas de servicio mas
importantes del mundo, por la revista “Forbes”, estas son mundialmente conocidas y resultan

ser un ejemplo significativo de cdmo se crea valor a través de la implementacion de estrategias
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que creen conexion emocional y logren transformar el disefio y desarrollo del servicio con
enfoque de crecimiento y sostenibilidad en el mercado. A nivel de conclusién se resalta la
construccion de una hipdtesis de trabajo que se constituird en una linea de futuras
investigaciones y como tal un gran aporte teorico cientifico al mundo de los negocios en la
region, respaldado lo anterior por un modelo que explica como una empresa de servicio crea un
tejido neuronal que crea la sinergia entre los bienes o servicios, que producen o prestan, con la
intencién de satisfacer las necesidades superiores del hombre, logrando que este perciba un
cumplimiento de la promesa de valor que le fue realizada, mediado este proceso por la
activacion de emociones positivas que dan cuenta de una experiencia satisfactoria, que motiva a
la compra creando relaciones comerciales y sociales duraderas, e inspirando al oferente a una

mejora continua en el disefio y prestacion del servicio”
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3. JUSTIFICACION

Este proyecto de investigacion esta inspirado en el deseo de indagar al respecto de la
caracterizacion de las estrategias no convencionales de servicio que son utilizadas por empresas
de talla mundial. Para tal fin es necesario precisar que existen diferentes categorias y
descriptores que resultan Utiles de profundizar tedricamente, de tal manera que se logre
identificar las principales tesis ideoldgicas que las sustentan, sus planteamientos, contenidos y
fundamentos que nos permitan comprender a mayor detalle su relacion con el problema de

investigacion.

Inicialmente, como maestrantes en administracion de empresas, es de gran interés para los
autores precisar que el mundo en el que hoy operan las empresas es cada vez méas globalizado,
las economias ma&s internacionalizadas, lo cual resulta evidente de acuerdo con el
comportamiento del comercio global, este tienen como protagonistas a empresas internacionales,
multinacionales, transnacionales y globales, quienes desarrollan actividades primarias y
secundarias en un entorno en permanente cambio. En este sentido se constituye como una gran
preocupacion para cualquier empresa en el mundo u organizacion ser mas competitiva. Tomando
en cuenta que los escenarios econémicos globalizados de hoy, traen consigo una mayor rivalidad
y lucha por los mercados, toda empresa disefia, desarrolla e implementa estrategias para tratar de
crear valor de manera sostenible y crear riqueza que le permita ser sustentable y financieramente

rentable y viable.
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Por lo anterior, es necesario establecer como una categoria obligada de estudio la creacion de
valor, este a su vez nos acerca al descriptor del servicio como variable sustancial para el
desarrollo del proyecto, partiendo de la base de lo planteado por Porter (1985) acerca del marco
conceptual y teorico, en el que sustentd la construccion de la teoria la creacion de valor. El
sostiene que este es una magnitud que crece conforme aumenta la satisfaccion de las
necesidades del cliente o usuario del servicio y como tal, el negocio de cualquier empresa es el
resultado de su cadena de valor. De acuerdo a esta tesis, se puede confirmar la importancia del
servicio como actividad primaria determinante potencial de la ventaja competitiva que cualquier

organizacion pueda desarrollar y como tal es una categoria clave para este estudio.

Con lo anterior surge la preocupacion investigativa por las estrategias que ayuden a las empresas
a desarrollar ventajas competitivas que se logren reflejar en su creacion de valor, la generacion
de un margen que dé cuenta de la creacion de riqueza. Es entonces que resulta necesario
analizar el modelo y la teoria de valor construida por Porter (1985). En dicha teoria, se plantea
que todas las organizaciones desarrollan diferentes actividades, que se pueden clasificar en
primarias y secundarias. La importancia de estas radica, en que a través de ellas, crean valor las
empresas, por lo tanto la mejora continua en estas, en comparacion con los rivales, se constituye,

como acciones estratégicamente Utiles.

De otra parte es de gran importancia para el campo de la investigacion estudiar esta tematica
pues los modelos tedricos actuales en estrategias modernas de servicio son escasos, creando un
vacio de conocimiento en este campo. En este aspecto, se torna evidente la importancia de los

casos empresariales y se busca desde alli estudiar buenas practicas de estrategias no
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convencionales de servicio. Asi mismo, la aplicabilidad al entorno Colombiano, tanto académico
como empresarial proporciona un elemento de valor a la presente investigacion. Finalmente es
de gran interés para los autores, toda vez que sus respectivos campos disciplinares en psicologia,
finanzas y servicio proporcionan una combinacién muy valiosa para incluir las tres ramas de

estudio en una sola investigacion.

3.1.1. DISENO METODOLOGICO

La metodologia para el desarrollo del siguiente proyecto se plantea en las siguientes fases:

Fase 1: Se comenzara con una revision bibliografica acerca del estado del arte de las estrategias

de servicio de los ultimos 20 afos.

Fase 2: Se identificaran algunas de las empresas de talla mundial que desarrollen estrategias de
servicios, para luego pasar a investigar acerca de las estrategias de servicio que han

implementado. Los criterios de seleccion son los siguientes:

e Encontrarse en el listado de las 500 mejores empresas de acuerdo a la seleccion que
realiza la revista Forbes 500

e La empresa seleccionada debe tener dentro de su portafolio de productos un alto
componente de servicios y a su vez que sean servicios que satisfacen necesidades de

orden superior.
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e Sumando a los anteriores criterios, se tiene en cuenta la labor propia de un investigador
en relacion que si lo que se quiere investigar es posible investigarlo, en términos de
acceso a la informacion.

e EI numero de empresas a seleccionar estd dado en funcion del ejercicio de la
investigacién, en la medida que se pueda seguir la huella del tema elegido y que se le
hace posible investigar con las herramientas que se tiene a nivel de investigacién pues no
todas las empresas han identificado las emociones como herramientas estratégicas para

crear valor.

Fase 3: Con base en el estudio de los casos mas representativos, se procedera a realizar un
analisis cualitativo de los atributos mas determinantes en el éxito de estas organizaciones,
soportado en estudios de casos realizados por universidades reconocidas internacionalmente

(Harvard, Incae, etc).

Fase 4: Plantear la aproximacién a un modelo tedrico de estrategia no convencional de servicios
que agrupe las variables mas relevantes del analisis anterior, junto con la teoria escrita
previamente analizada. Para verificar la validez de dicho modelo se plantea la comparacion con

otras empresas del mercado global.

Fase 5: Por ultimo se finalizara el proyecto revisando nuevamente la bibliografia, ajustando
tanto el modelo como el marco tedrico segun los hallazgos encontrados y realizando el informe
final, esto para evidenciar las brechas existentes entre las estrategias de servicio seguidas por las

organizaciones modernas y la bibliografia relativa a este tema.
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4. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

4.1.1. ANTECEDENTES

La literatura especializada relacionada con las estrategias de servicio es relativamente reciente,
encontrandose gque se comienza a hablar de servicio a nivel de gestion a finales de la década de
los 70 (Passer, Olsen y Wickoff 1978, Gronross 1982, Lehtinen y Lehtinen 1982, Lewis y
Booms 1983)cuando el servicio empieza a tomar importancia en el mercado global como valor
agregado de las organizaciones, trascendiendo a la misma calidad de los productos ofrecidos,
pues hasta ese entonces, la literatura hablaba independientemente de calidad, de estrategia o de

servicio, pero como temas no relacionados.

De otra parte, la literatura relacionada con la calidad se habia enfocado historicamente desde un
punto de vista de los productos, con las teorias clasicas de Deming (1950) que dieron inicio a la
cultura mundial de la calidad. Si bien se encuentra en la bibliografia algunos escritos alrededor
de la descripcion de los servicios ya desde finales de la década de los 70’s (Baterson 1977,
Shostak 1977, Berry 1980, Lovelock 1981), Uno de los primeros escritos modernos relacionados
con modelos de gestion de la calidad del servicio lo plantearon Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985)a través del modelo SERVQUAL y Cronin y Taylor (1992) con el modelo SERVPERF.

Mas reciente es el modelo del triangulo del servicio planteado por Albrecht y Zemke (2003).

A nivel de documentos de investigacion, particularmente tesis de grado relacionadas con

estrategias de servicio, en la base de datos de la UTB a la fecha del se encuentra solamente un
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titulo bajo esta categoria, (Narvdez y Otero, 2009), mientras que en el area de servicio y/o
servicio al cliente se encuentra en la base de datos de la UTB 43 publicaciones relacionadas a
nivel de trabajos de grado en temas varios, algunos de los cuales no guardan relacién con la
gestion o el servicio. Este resultado permite concluir de una manera preliminar que existe un
vacio de conocimiento alrededor de las estrategias no convencionales de servicio, lo que permite

afiadir este punto adicional a la justificacion del presente trabajo.

4.1.2. ASPECTOS TEORICOS DEL SERVICIO

Para realizar una primera aproximacion a la calidad del servicio, es necesario entender tres de
sus conceptos basicos: las caracteristicas de intangible, heterogéneo e inseparable(Parasuraman,
Zei-thaml, & Berry 1985). La primera caracteristica del servicio es que es intangible, es decir
gue no se puede tocar ni almacenar. Se produce justo en el momento en el que se entrega y
normalmente es producido y entregado por seres humanos (salvo excepciones como un cajero
automatico), lo cual conlleva a la segunda caracteristica de heterogeneidad, es decir que el
servicio producido y entregado puede variar de un dia a otro, de una persona a otra, de un cliente
a otro pues aunque se hayan trazado métodos y estandares de produccion del servicio, este es
inherente al ser humano y por consiguiente estd sujeto a sus propias emociones, las cuales
pueden variar dependiendo del dia, hora, condiciones, interacciones, etc. Finalmente, el servicio
es inseparable de su fuente; esto quiere decir que se produce en el mismo instante en que se
consume, por lo tanto no se pueden fabricar en masa o en ninguna linea de produccion, aun

cuando se pueda producir a través de maquinas, como en el ejemplo anterior de un cajero
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automatico, una maquina de pago automatico, una pagina de Internet, etc., lo cual refuerza su

primera caracteristica de intangibilidad.

De aqui que la calidad del servicio se produce en el mismo instante de su entrega, normalmente
con la interaccion entre la persona (o la maquina) que lo produce y la que lo recibe. Esto
significa necesariamente que el cliente o consumidor siempre va a estar presente en la
produccion del servicio y por lo tanto puede afectar directamente la calidad del mismo a través
de su interaccién y por supuesto de su disposicion en ese instante, lo cual afecta su propia
percepcion de calidad. Precisamente, el modelo SERVQUAL se basa en la diferencia o brecha
(gap) entre la percepcion de calidad por parte del usuario y su propia expectativa en relacion con
la calidad del servicio, basada en antecedentes de comunicacion, necesidades personales y
experiencias previas. Propone asi un método para identificar diferencias en varias etapas de la
produccion del servicio (ver lafig. 4-1). Entonces la calidad del servicio entra a definirse como
la diferencia que existe entre la expectativa del usuario y la percepcion que el mismo se forma
respecto al servicio entregado (definido como el gap 5 en la figura 1), el cual a su vez depende
de varios “gaps” individuales definidos a lo largo del proceso de concepcion y generacion del

servicio (gaps 1 al 4 en lafig. 4-1).
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fig. 4-1 Modelo SERVQUAL

Fuente: (A.Parasuraman, 1985)

Bajo las premisas de este modelo, el servicio se puede calificar como bueno cuando el servicio
entregado cumple con las expectativas del usuario. Ademas se puede lograr el calificativo de
excelente, cuando el servicio entregado logra exceder las expectativas del usuario. Por ejemplo
en un servicio de reparacion técnica, el técnico no solamente puede arreglar el problema del

aparato, sino ir mas alla y explicarle al cliente las razones por las que pudo haber ocurrido un
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fallo y qué puede hacer el usuario para evitar futuros dafios o para corregirlos el mismo. Sin
embargo esto depende mucho de la disposicion del personal de servicio a “ir mas alla”, lo cual
hace del servicio una actividad dificil de ejecutar de acuerdo a los estdndares definidos por una

organizacion.

Por su parte, el modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) se enfoca hacia la medicién de la
calidad del servicio basada en el desempefio y en el cual se argumenta que la medida de la
diferencia entre desempefio y expectativas es una base inapropiada en la medicién de la calidad
del servicio, en contraposicion al modelo SERVQUAL. Su estudio sugiere que la calidad del
servicio debe ser medida como una actitud, puesto que si bien la calidad del servicio es un
antecedente para la satisfaccion del cliente y que esta a su vez ejerce una influencia mas fuerte
en las intenciones de compra que la misma calidad del servicio. Complementariamente existen
otros factores que influyen en las intenciones de compra como la conveniencia, precio o

disponibilidad, factores que son independientes de la calidad del servicio.

Paralelamente, Bolton y Drew (1991) definen dos conceptos separados: Satisfaccion y Actitud.
La Satisfaccion se refiere a la evaluacion del cliente basada en su experiencia posterior al
servicio, mientras que la Actitud se refiere a la evaluacion global de la oferta del servicio,
incluyendo las expectativas previas a la ejecucion. También definen la percepcion residual como
la imagen mental de la evaluacion del cliente hacia la oferta de servicio, que puede permanecer
en su memoria durante algunos meses, afectando las actitudes futuras hacia el mismo servicio.
En su investigacion comprobaron la existencia de un vinculo entre la calidad del servicio, en

términos de atributos especificos, y la actitud del cliente hacia dicho servicio y que dicha actitud
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es una funcidn tanto de la percepcion residual como de su nivel de satisfaccion o insatisfaccion
por el desempefio actual del servicio, de tal forma que un cambio en los niveles o atributos del
servicio tendran un efecto de mas largo plazo en el impacto sobre la satisfaccion de los clientes,
debido a que también se encuentra fuertemente influenciada por el efecto residual de
experiencias previas, ya sean positivas o0 negativas, que proporciona un efecto de corto plazo en
las actitudes de los usuarios en experiencias futuras. Por lo tanto en el disefio de una nueva
estrategia de servicio o en el ajuste de una ya existente debera considerarse que su impacto sobre
las actitudes de los clientes se lograra solamente en el mediano o largo plazo, debido al efecto

residual de experiencias previas en la percepcion de los clientes.

Lovelock et. al (2004) plantean que los servicios incluyen a menudo elementos tangibles, como
la cama del hotel, la maquina del gimnasio, el repuesto utilizado para reparar un equipo, etc. Sin
embargo es el desempefio del servicio lo que le da su principal caracteristica de intangible. Por
su parte, Kottler (1997) define cinco categorias para diferenciar un producto de un servicio el

cual puede ser un elemento mayor o0 menor dentro de la oferta total:

e Bien puramente tangible (como jabdn, sal, crema dental), en el cual ningin servicio
acomparia al producto.

e Bien tangible con servicios que lo acompafian (por ejemplo automdviles o
computadoras). En estos, los servicios asociados (entrega, reparaciones, mantenimiento,
capacitacion, garantia, etc.) ayudan a hacer mas atractivo el producto.

e Hibrido (por ejemplo un restaurante), que combina partes iguales de bienes y servicios y

el impacto de ambos es igual de importante en la experiencia y valor entregado al cliente.
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e Servicio fundamental con bienes y servicios menores que lo acompafian (por ejemplo un
viaje aéreo, en la que el bien principal es un avion pero el beneficio fundamental es un
servicio, y también incluye bienes y servicios de apoyo como la comida a bordo, revistas,
etc.)

e Servicio puro (por ejemplo el cuidado de nifios, masaje o la psicoterapia). En estos no

existe ningun producto asociado, mas alla del espacio fisico donde se ejecuta el servicio.

Existen también servicios con mucho o poco contacto, tanto del personal de servicio con el
cliente como entre clientes, por ejemplo en un autoblds o un estadio deportivo en donde la
experiencia del cliente depende a su vez del comportamiento de los demas clientes. En la
medida en que el contacto personal sea mas frecuente, el objetivo de llegar a la satisfaccion se

vuelve cada vez mas retador y complejo. (Lovelock, Reynoso, D'Andrea, & Huete, 2004).

4.1.3. ASPECTOS TEORICOS DE LA ESTRATEGIA

La estrategia ha estado en las organizaciones desde tiempos milenarios, y tiene su cuna
principalmente en la guerra (SunTsu). Segun Porter (1996), a nivel corporativo, la estrategia se
basa en crear una diferencia respecto a sus rivales que pueda ser sostenible en el tiempo. Esto
significa que la organizacion debe decidir qué hacer y qué no hacer. Asi mismo, la esencia de la
estrategia esta en escoger la ejecucién de actividades de manera diferente a como lo hacen los

rivales.
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Uno de los errores estratégicos mas comunes es pretender competir con sus rivales en sus
mismas dimensiones y tratando de abarcar todas las dimensiones del negocio. Por ejemplo
pretender tener el mejor producto con el mejor servicio, la mejor cadena de valor y el mejor
modelo de soporte muy probablemente Ilevara a que la organizacion sea mediocre en todas estas
dimensiones. Todo depende de las necesidades que se pretendan cubrir y en el mundo moderno
resulta imposible ser el mejor tratando de servir todas las necesidades de todos los clientes. Por
este motivo, la estrategia moderna debe estar enfocada no en competir para ser el mejor sino
para ser Unico, respondiendo esencialmente a la pregunta: ; Como se crea valor Gnico al grupo de

clientes objetivo?

De esta forma la estrategia se basa en cuatro pilares fundamentales:

Actividades Unicas: Decidir qué hacer. Segun Porter (1996), la estrategia se trata acerca de ser
diferente (no necesariamente mejor que los demas). Un ejemplo de esto son las aerolineas de
bajo costo tales como Southwest, en las que su estrategia esta centrada en ofrecer a los clientes
los pasajes mas baratos del mercado, en trayectos cortos, entre ciudades intermedias, con altas
frecuencias y utilizando aeropuertos secundarios. Esta estrategia esta dirigida a satisfacer las
necesidades de cierto segmento de clientes que son altamente sensibles al precio y que de otra
forma se transportarian por tierra u otros medios. Segun Porter (1996), “Las posiciones
estratégicas pueden estar basadas en necesidades de los clientes, en accesibilidad de los

clientes o en la variedad de los productos o servicios de la compariia”
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Compensacion: Decidir qué no hacer. Por ejemplo: Para lograr su diferenciacion en precios,
Southwest, no puede prestar el mismo servicio de las aerolineas clasicas, como transferencia de
equipaje, servicio a bordo, conexiones, entre otros. Southwest no vuela grandes distancias ni
utiliza aeropuertos principales. Segun Porter (1996), “Las compensaciones son esenciales para
la estrategia. Ellas crean la necesidad de escoger y a propdsito limitan lo que la compafiia

ofrece”

Alineacién: Para poder brindar un servicio diferenciador, todas las personas de la organizacién
deben estar alineadas con la estrategia, es decir deben “remar todos en sincronia y en el mismo
sentido”. Esta premisa cobra mayor valor en las empresas de servicio puesto que son los
mismos empleados que realizan la produccion del servicio y una sincronizacion deficiente
producira indudablemente un deterioro en la calidad y por supuesto en la ventaja competitiva de

la organizacion.

Ajuste 0 Encaje: Se trata de como se engranan las diferentes actividades dentro del proceso para
crear sinergias en vez de conflictos. Mas alla de la eficiencia operacional individual, lo que debe
garantizar una buena estrategia es que “involucre un completo sistema de actividades, no una
coleccion de partes” (Porter, 1996). Southwest logra esto eliminando actividades que generan
retrasos tales como la comida a bordo, asignacion de sillas y transferencia de equipajes. De esta
manera logra minimizar el tiempo de permanencia en plataforma y mantener sus aviones mas
tiempo en el aire, logrando asi un mayor provecho de la infraestructura y por lo tanto minimizar

los costos.
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Porter (1998) también definid tres tipos de estrategias genéricas: Diferenciacion, Liderazgo en
costos y enfoque o alta segmentacidn. Estas estrategias genéricas son todavia muy validas en el
época actual, sin embargo definen lo que las organizaciones deben hacer en términos de su
relacion con la industria y con el mercado, pero hace falta entrar mas en detalle de lo que las
organizaciones deben hacer en sus estrategias y procesos internos con el fin delograr la ventaja

competitiva que la lleve a la creacién sostenible de valor

4.1.4. LAS ESTRATEGIAS NO CONVENCIONALES EN EL SERVICIO

En su libro “UncommonService”, Frey& Morris (2012) sintetizanel servicio no convencional en

cuatro vectores principales:

No se puede ser bueno en todo. Al buscar la diferenciacion, la organizacion debe aceptar la

idea de realizar el sacrificio de ser mala en alguna dimension para poder ser realmente buena en

otra, que es donde realmente estara el foco de la estrategia y donde realmente se puede agregar
. . ., . 4

valor. Por ejemplo, los parques de Disney concentran la conexion emocional de sus clientes en la

experiencia con las atracciones y su “puesta en escena”, sin embargo el servicio de alimentos

dentro del parque es bastante limitado tanto en variedad como en calidad. Lo importante es

concentrar la atencion de los usuarios en la magia de las atracciones y no en la comida.

Alguien tiene que pagar. Cuando se habla de servicio no convencional, sea cual sea la
estrategia, habra un costo involucrado, que se vera reflejado, ya sea en aspectos que se excluyen

de la ecuacién (como el caso de southwest, en el que no ofrecen servicio a bordo, transferencia
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de equipaje, etc) como en aquellos casos en los que el cliente forma parte del proceso (por
ejemplo en un auto servicio) y debe el mismo trabajar para obtener lo que se ofrece.Por ejemplo,
en Starbucks un café puede costar 8 veces méas que su valor real en cualquier otro sitio, pero el
cliente alli no va a comprar solamente un café sino toda una experiencia que se puede vivir

alrededor de una taza de café.

No es culpa de sus empleados. Los empleados de una empresa de servicios son los que
finalmente estan entregandoles el servicio a los clientes y son ellos quienes en definitiva van a
producir un buen o mal servicio. Sin embargo el buen o mal servicio que se entregue al cliente
sera el reflejo de la solidez de la estrategia y cdmo esta sea desplegada en el interior de la
organizacion, especialmente en las personas, asi como del mismo trato que se les dé a los

empleados de la organizacion por parte de sus directivos y mandos medios.

Se debe gestionar a sus clientes. Cuando se habla de organizaciones de servicios, los clientes
frecuentemente estan en el centro del proceso. De esta manera ellos también afectan la
produccion y por lo tanto se debe desplegar una buena gestion alrededor de ellos, en términos no
solamente de mantenerlos libres de problemas sino de como pueden jugar un papel activo en la
produccion del servicio, por lo tanto requieren capacitacion, guiado y hasta equipo de
seguridad.Por ejemplo, en un hotel, el descanso que buscan algunos clientes puede verse
afectado por la diversién que busquen otros, lo cual afecta la tranquilidad del lugar, lo cual

puede escaparse del alcance de los elementos estratégicos que se hayan planteado.
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Finalmente, el disefio de la estrategia por si solo no garantiza el resultado. Se debe lograr
interiorizar la estrategia dentro de la cultura organizacional. Slywotzky& Weber (2012)
argumentan que uno de los factores que mas influye en el éxito de la ejecucion estratégica del
servicio y en la sostenibilidad del negocio es que en la entrega del servicio se pueda llegar a
crear una “conexion emocional” o “magnetismo” con los clientes. Tradicionalmente, la métrica
de las organizaciones de servicio est4 basada en la medicion de los niveles de satisfaccion de sus
clientes, sin embargo, segun Slywotzky& Weber (2012), refiriéndose a un estudio que realizaron
en una cadena de supermercados, afirman que: “no todos los clientes sumamente satisfechos son
iguales. Aquellos que ademas tienen una conexion emocional fuerte visitaron la cadena un 32%
mas veces y gastaron un 46% mas dinero que aquellos sin vinculo emocional”. Es entonces en
este vinculo emocional que las empresas lideres de servicio estan encontrando un inmenso valor

agregado.

Para lograr esto, la organizacion debe profundizar en el estudio de la psicologia de sus clientes,
qué es lo que ellos quieren y que factores son los que logran crear este vinculo. Por ejemplo,
Procter & Gamble descubrio estos vinculos a través de la experiencia “living It”, en la cual se
sumergio en la vida cotidiana de sus clientes, y a través de la observacion directa de sus
actividades cotidianas lograron descifrar necesidades, motivadores y emociones ligadas al uso de
sus productos, lo que les proporciond informacion invaluable para el disefio de sus siguientes

generaciones de productos (Charam, 2009)
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4.1.5. EL VALOR EN EL SERVICIO

En el contexto dindmico mundial las empresas y sociedad en general estan inmersas en el
fendmeno conocido como globalizacion, hay un mercado global en donde las fronteras cada vez
son mas difusas es imperioso para una empresa ser mas competitivas en estos entornos. Hay una
lucha feroz por los mercados, en donde se encuentran clientes con alto poder de conocimiento
sobre productos y/o servicios similares o mejores que los que esta usando actualmente. Como lo
sustenta Garcia S (2003) el objetivo financiero es la Creacion de Valor sostenible, situacion que

nos respalda el logro de los objetivos de los diferentes publicos de interés de una compafiia.

Porter (1985) define el concepto valor como la suma de los beneficios que recibe un cliente
menos el coste que ha supuesto al cliente adquirir el producto o servicio. En este contexto, ha
resultado convencional para las empresas realizar esfuerzos e implementar estrategias, que
responden a la siguiente pregunta: ;Como podemos ofrecer al cliente algo mejor que los
competidores?, La solucion a esta pregunta se puede abordar desde las tres estrategias genéricas

convencionales definidas por el mismo Porter: Liderazgo en costos, diferenciacion o enfogue.

De otra parte Ma, Wang, Xu, &Wu (2013) plantean dos tipos de valor relacionados con el
servicio: el primero es el que se refiere al valor generado cuando el proveedor de servicios
transfiere “cosas” especificas al cliente, tales como informacion, dinero o el derecho al uso de
recursos; el segundo se refiere a los valores generados en la medida en que se mejoren ciertos
estados como fisicos, espirituales o estados de posesiones en los receptores del servicio

(clientes). Desde el punto de vista semantico, corresponde a la mejora en el estado o grado de
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aspectos especificos del participante (cliente o proveedor de servicios) luego de la ejecucion de

los servicios.

En las compafiias en general cada area funcional tiene sus propios objetivos, mercadeo, gestion
humana, produccion, financieros, logisticos, etc.Lo fundamental es que estos estén integrados y
cooperen entre si. Tradicionalmente el objetivo financiero era la obtencion de utilidades,
concepto con una vision de corto plazo, pues si estas se reparten a los accionistas es posible que
muy pronto salga del mercado. El objetivo financiero es el incremento del patrimonio de los
accionistas, en armonia con los objetivos establecidos con clientes, proveedores, empleados y
demas personas o instituciones que forman parte de sus grupos de interés, lo que se conoce como
Creacion de Valor(Garcia, 2009). Este concepto nos sefiala que si los accionistas se le
incrementan su patrimonio es porque se estan logrando el resto de los objetivos empresariales.
Sostiene Garcia que las evidencias siguieren que las empresas que generan valor para los
accionistas disfrutan de climas organizacionales excelentes y alta satisfaccion de los clientes,

valores fundamentales en la competitividad de las compafiias.

Segun Garcia (2009) una empresa cumple con la creacion de valor cuando su flujo de caja

generado le permite:

e Reponer el Capital de Trabajo
e Atender el Servicio de la Deuda
e Comprar nuevos activos fijos (o reponerlos)

e Repartir utilidades a los socios.
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Teniendo en cuenta la definicidn de estrategia no convencional de servicio que se plantea en el
numeral 4.1.7 y su relacién estrecha con la conexion emocional y las necesidades de orden
superior, las empresas que se analizardn en el capitulo 5 centran su enfoque en como encontrar
esos vinculos del cliente con los servicios, que son los que crean las emociones que “apasionan”
a un cliente por una marca; bajo esta perspectiva la presente investigacion se enfoca en la
aproximacion a descubrir esas conexiones y apuntan a la creacion de valor en términos de lograr
mayores ingresos a partir de la maximizacién del precio del servicio, toda vez que en este nivel
superior de necesidades y emociones, los precios de los servicios no lo proporcionan los costos,
si no lo que el mercado (clientes) esta dispuesto a pagar a cambio del servicio. Es bien claro que
al hablar de creacién de valor se deba relacionar definitivamente el uso eficiente de recursos y la
optimizacion de costos, pero las compaiiias que se analizaran operan con el concepto de mayores
ingresos tocando las emociones del cliente. Ellas estan orientadas a obtener mayores ingresos
derivados de sus estrategias no convencionales de servicio (alto valor agregado) acompafiados
del uso eficiente de los recursos y la optimizacion del costo como elementos criticos en la

creacion de valor.

En el contexto dinamico mundial las empresas y sociedad en general estan inmersas en el
fendmeno conocido como globalizacion, hay un mercado global en donde las fronteras cada vez

son mas difusas es imperioso para una empresa ser mas competitivas en estos entornos.

Sabiendo la conexion que existe entre creacion de valor y ventaja competitivas, es necesario que
se analicen las estrategias que se deben desarrollar dentro de cada organizacion basados en sus

recursos y capacidades. Segun Porter (1985) todas las organizaciones desarrollan diferentes



35

actividades, que se pueden clasificar en primarias y secundarias. La importancia de estas radica,
en que a traves de ellas, crean valor de las empresas, por lo tanto la mejora continua en estas, en

comparacién con los rivales, se constituye en acciones estratégicamente bien Utiles.

Inicialmente las empresas pensaron en ofrecer un mejor costo y por esto se concentraron en
estrategias de crecimiento tanto hacia atrds como adelante, definidas por la optimizacion de la
relacion con los proveedores, mejorando la efectividad productiva, el mejoramiento en las areas
de Investigacion, Tecnologias y Desarrollo, Talento Humano y en toda la infraestructura
organizacional, al igual que en la optimizacion de los canales de distribucion. Estas estrategias
se concentraron en el producto y en el proceso logistico, mas no en superar las expectativas del
cliente, quien es al final quien compra el producto o servicio. Este énfasis orientado a la
produccion, coloca a la empresa en una posicion comparativa facil de imitar y por poco tiempo.
Este tipo de estrategias se enmarcan dentro de lo que para el alcance de esta investigacion se
consideran convencionales, quedando claro que las estrategias no convencionales de servicio

estan ligadas hacia la diferenciacion.

Levisnson (1985) anota que el Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad
desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a
adquirir el producto en una base regular. Esta definicion ya coloca como relevante el cliente.

En un mundo cada méas globalizado la importancia del marketing es fundamental en la
competitividad de una empresa, hoy las empresas estan orientadas hacia los mercados, en donde
la gestion comercial, la promocidn, el precio, ganan preponderancia en la creacion de valor de

una compafiia. La fuerte competencia y la busqueda permanente de las ventajas competitivas
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fundamentadas en el marketing, ha ganado un espacio muy importante entre los planificadores
y estrategas de compafiias de talla mundial, por lo tanto estos deben disefiar e implementar
innovadoras estrategias fundamentadas en el servicio, coherente con la tendencia del mercado de

conocer las necesidades y sentimientos de cada cliente.

Desde el punto de vista convencional de la estrategia, las empresas de servicio encuentran en la
teoria de M. Porter (1985), la posibilidad de identificar sus factores criticos de éxito, en la
medida que diagnostiquen sus actividades primarias y secundarias, comparando sus fortalezas y
debilidades con las de sus competidores o rivales, es asi como logran identificar los eslabones
mas débiles en toda su cadena de valor, de tal forma que obtienen la informacion sobre la cual
desarrollar procesos estratégicos de intervencion y de cambio, orientados a mejorar su
integracion hacia adelante, con el cliente y los usuarios de sus servicios. En especial tratando de
conocerlos, teniendo claridad sobre sus necesidades, como estas son clasificadas por sus ellos y

satisfechas a través de los servicios que las empresas le prestan.

Toda empresa que produce o0 presta servicios, sabe que existe para crear valor, pero que se
sostiene, si resulta ser sustentable al crear riqueza. En este sentido los ingresos que se obtienen
producto de las ventas de sus servicios, son un factor determinante de dicho proceso, el cual
sumado a los costos en los que tuvo que incurrir con la intencion de desarrollar el portafolio de
servicios para satisfacer las necesidades de sus usuarios o clientes, se logran constituir en

determinantes del margen que da cuenta de los resultados financieros del negocio (ver Fig. 4-2).
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INVESTIGAR EL
MERCADO:
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L
CREATIVIDAD INVENCION SERVICIO

Fig. 4-2 Dinamica empresarial para crear valor en un mercado global

(Fuente: Elaboracion propia)

Este esquema indica que existe un elemento transversal — la persona- como eje fundamental de
la comprension de la significancia de la creacion de valor. Por tanto las empresas requieren
investigar el mercado para obtener informacion relacionada con las necesidades, los gustos, las
preferencias, los habitos, la cultura, las costumbres, los deseos, las emociones, y demas aspectos
intangibles que solo define el consumidor y que muchas veces el mercado no revela con
facilidad, sin embargo son muy importantes, al influir en su conducta como demandante de un
bien o servicio. La ventaja para una empresa que realiza una excelente lectura del mercado y del
entorno, resulta estar asociada a la facilidad para desarrollar nuevas ideas que mejoren la
efectividad productiva, la calidad del producto o el servicio, que gracias a la invencion, se
conviertan en nuevos modelos, disefios y prototipos, que con gran innovacion, se constituyen en

respuestas novedosas a las necesidades basicas y superiores de los individuos, de tal forma que
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signifiquen desarrollos estratégicamente Utiles, propiciando asi el auge de actividades primarias
que permitan obtener un producto o prestar servicios de alto nivel para los clientes cada vez mas
exigentes por la gran oferta de informacion y de productos o servicios similares que hay en los
mercados. Por lo tanto resulta critico estudiar, analizar y establecer las necesidades de los
consumidores y el conjunto de intangibles que inciden en su decision de compra, en especial
para caracterizar el proceso de construccion de conexiones emocionales que se tejen dentro de

los usuarios o clientes con la marca, el producto o en especial el servicio que reciben.

4.1.6. ASPECTOS TEORICOS DE LA CONEXION EMOCIONAL

Los seres humanos, desde la perspectiva socioeconémica, tienen una razon de ser caracterizada
por los intereses de satisfacer sus necesidades. Por lo regular de manera individual es imposible
hacerlo y por lo tanto se organizan y relacionan con empresas, para obtener las condiciones y los
bienes o servicios que utilizan como instrumento, para satisfacer sus necesidades. Sin embargo
es importante aclarar que algunas necesidades van mas alla de lo tangible y como tal son los
servicios los medios. Entonces resulta importante entender las necesidades, su clasificacion y en
particular como esta informacién es clave para el disefio del servicio, con fines de
comercializacién, cuyos resultados, que son la creacion de valor, las ventas y la satisfaccion del
comparador, se encuentran mediados por conexiones emocionales que se construyen en la mente

del consumidor con respecto al bien o al servicio.

Hablar de necesidades, implica traer a colacion el marco conceptual propuesto por Maslow

(1954) en sus diferentes trabajos, en especial la jerarquizacidn que realizo de estas. Este en sus
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estudios con monos en laboratorios norte americanos, se percatd que existen necesidades mas
importantes que otras, lo cual implica la prioridad de ser satisfecho y como tal el orden
estratégico de actividades para lograrlo. En otros casos el establecié que el contexto, el entorno y
las condiciones del individuo que intenta satisfacer sus necesidades, también resulta influir en la
importancia clasificacion que este realice con respecto a ellas. Recogiendo textualmente lo
expresado por Maslow para contextualizar su postulado, nos permitimos citar uno de susmas

celebres ejemplos:

“Si estas hambriento o sediento, tenderas a calmar la sed antes que comer. Después de todo,
puedes pasarte sin comer unos cuantos dias, pero solo podras estar un par de dias sin agua. La
sed es una necesidad “mas fuerte” que el hambre. De la misma forma, si te encuentras muy,
muy sediento, pero alguien te ha colocado un artefacto que no permite respirar, ¢cuél es mas
importante? La necesidad de respirar, por supuesto. Por el otro lado, el sexo es bastante menos
importante que cualquiera de estas necesidades. jAceptémoslo, no nos vamos a morir si no lo

conseguimos!”

Boeree (2006), afirma que Maslow recogi6 esta idea y cre6 su ahora famosa “jerarquia de
necesidades”. Ademas de considerar las evidentes agua, aire, comida y sexo, el autor ampli6 5
grandes bloques: las necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad y reaseguramiento, la
necesidad de amor y pertenencia, necesidad de estima y la necesidad de autorrealizacion el si
mismo; en este orden. Logrando compartir y socializar sus teorias en diferentes sus obras, entre
las cuales se destacan: Toward a Psychology of Being (1968), Motivation and Personality

(firstedition, 1954, and secondedition, 1970), and TheFurtherReaches of Human Nature (1971)
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Finalmente, hay muchos articulos escritos por Maslow, especialmente en el Journal of

HumanisticPsychology, de la que fue co-fundador.

Segun este autor, las necesidades del ser humano estan jerarquizadas y escalonadas de forma tal
que cuando quedan cubiertas las necesidades de un orden es cuando se empiezan a sentir las
necesidades del orden superior. Es precisamente estos postulados un punto de partida conceptual
clave para el desarrollo de este estudio, en el cual pretendemos formular una hipétesis que
conceptualmente categoriza las necesidades en basicas y superiores, pero que al mismo tiempo
cree, que el mundo globalizado de hoy, tiene como protagonistas empresas preocupadas mas por
atender las necesidades superiores, para lo cual resulta clave comprender las emociones y las
conexiones emocionales que estratégicamente empresas de talla global, estudian, con la
intencion de construir ventajas competitivas que se reflejen en su creacion de valor por lo tanto
en lo sustentable, sostenible y la creacion de riqueza de la dicha organizacién, a partir de la
optimizacion del disefio y del servicio que se preste, luego de conocer emocionalmente a sus

consumidores.

El escal6n béasico de Maslow (1956), es el de las necesidades fisioldgicas, hambre y sed. Cuando
el ser humano tiene ya cubiertas estas necesidades empieza a preocuparse por la seguridad de
que las va a seguir teniendo cubiertas en el futuro y por la seguridad frente a cualquier dafio.
Confirma Boeree (2006), que una vez que el individuo se siente fisicamente seguro, empieza a
buscar la aceptacion social; quiere identificarse y compartir las aficiones de un grupo social y
quiere que este grupo lo acepte como miembro. En este sentido surge la pregunta: ;qué empresas
atienden estas necesidades y que importancia tienen las emociones a la hora de disefiar los

bienes o los servicios con que logran o intentan satisfacer dichas necesidades? Estos
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cuestionamientos son un poco lo que permite en esta investigacion reflexionar, sobre la forma en

que empresas globales resuelven esta situacion.

Cuando el individuo esta integrado en grupos sociales empieza a sentir la necesidad de obtener
prestigio, éxito, alabanza de los demas. Finalmente, los individuos que tienen cubiertos todos
estos escalones, llegan a la culminacion y desean sentir que estan dando de si todo lo que
pueden. En este contexto se encuentra de manera transversal presente una relacion entre las
necesidades superiores y las emociones, tomando en cuenta que estas Ultimas a nivel
Conductual, sirven para establecer nuestra posicion con respecto a nuestro entorno, y nos
impulsan hacia ciertas personas, objetos, acciones, ideas y nos alejan de otros. Las emociones
actian también como deposito de influencias innatas y aprendidas, y poseen ciertas
caracteristicas invariables y otras que muestran cierta variacion entre individuos, grupos y

culturas (Levenson, 1994).

Si se trata de analizar como funciona esta relacion, entre las necesidades, las emociones y los
servicios o bienes que las empresas generan, lograremos identificar, lo que hemos entendido
como una conexién emocional, que en la medida que las compafiias las estudien, entiendan, se
informen de ellas y logren construir e implementar estrategias no convencionales que las
optimicen, estaran tejiendo factores criticos de éxito o simplemente ventajas competitivas que
crean valor. Por ejemplo podemos encontrar empresas de talla mundial, reconocidas asi por la
revista “forbes”, que nos permiten comprender a nivel empirico lo planteado: La Coca-Cola no
es un producto para satisfacer la sed sino para satisfacer la necesidad de pertenecer al grupo de
jovenes que se divierten. EI Mercedes Benz trata de satisfacer la necesidad de éxito y prestigio

social.Apple, no produce computadores, distribuye tecnologia, presta servicios informaticos,
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simplemente vende prestigio, comprende que genera estatus, condicion social que facilita entrar

y mantenerse en cierto circulo de la sociedad.

Contextualizadas en términos generales las principales categorias y descriptores objeto de
estudio, a continuacion se presenta un enfoque grafico de estas, para luego presentar un marco
de la delas principales teorias que lo sustenta y en especial cual es el punto de partida o la
posicion tedrica que se adoptara alrededor de ellas, para sobre esta base cimentar teorica y

conceptualmente el desarrollo del proyecto en cuestion (ver fig. 4-3).

ORGANIZACION,
BIENES,
SERVICIOS

PERFIL SOCIO
ECONOMICO

CLIENTE O
USUSARIO

CULTURA,
VALORES Y
PRINCIPIOS

PROBLEMAS
ECONOMICOS

DESEO DE
SATISFACCION,
EMOCIONES Y
NOTIVACIONES

fig. 4-3El hombre cliente - usuario

(Fuente: Elaboracion propia).

Un individuo siente, las manifestaciones de su cuerpo, pero no todas las da a conocer, sin

embargo, las toma como base, para adaptarse al entorno, actuar y relacionarse con el sistema
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que el integra, conformado por una gran diversidad de elementos y factores. Por ejemplo, al
sentir hambre, usted ordena sus pensamientos y sistematicamente realiza un conjunto de
actividades en respuesta a los impulsos u 6rdenes que su cerebro procesa y articula, con sus
emociones, para influir en sus actuaciones, todas motivadas por aspectos positivos 0 negativos,
pero directamente relacionados con sus necesidades y los instrumentos que puede utilizar, desea
utilizar, encuentra, tiene acceso, pero sobre todos aquellos que sus percepciones, gustos,

preferencias, cultura, principios, valores y emociones le ordenan.

Cuando el hombre intenta satisfacer sus necesidades, su cerebro le ordena revisar su entorno, sin
embargo, ;que buscar?, ;cémo hacerlo?, ;donde hacerlo?, ¢para qué hacerlo?, ;con quién
hacerlo?, ¢porque hacerlo?, estara inicialmente, mediada dichas respuestas por intangibles que
solo estan en la mente del individuo. Resulta facil concluir que ciertos individuos en el mundo
presentan mayores o menores dificultades para satisfacer sus necesidades, lo cual obedece a su
condicion limitada, desde la perspectiva meramente econOmica, significando esto, que los
hombres experimenten problemas econémicos, cada vez que intentan satisfacer sus necesidades.
Sin embargo son estos problemas objeto de estudio obligado de las organizaciones que tienen
como propdsito ayudar a que los individuos cuenten con los medios para satisfacer sus

necesidades, para tal fin producen bienes o prestan servicios (verfig. 4-3).

Con el esquema anterior se ratifica la importancia de las necesidades, de las cuales es substancial
mencionar que la real académica esparfiola, considera que dicho termino tiene multiples usos y
significados, sin embargo propone que una necesidad surge cuando existe un impulso imposible

de controlar que lleva a que los esfuerzos individuales se encaminen en cierta direccién. Por
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ejemplo, cuando un individuo es fiel a un producto o un servicio, o simplemente lo compra,
existen razones que claramente estan relacionadas con sus necesidades y estas mediadas por sus
emociones. Asi mismo, otros autores sostienen que el concepto de necesidad se puede emplear
en ciertas circunstancias, para describir la falta de objetivos o efectos de indole emocional, que
son imprescindibles para subsistir o la carencia de productos o servicios de orden basico o

superior y que a su vez se categorizan en los ambitos econémicos, sociales 0 humanos.

Las necesidades estan asociadas a las carencias que el hombre percibe, y como tal han sido
clasificadas desde diferentes perspectivas. En este sentido Maslow habla de las bésicas y
superiores, Herzberg (2009) establece dos tipos de necesidades, las de orden inferior y las
superiores, concentrando sus trabajos en los &mbitos laborales y en especial en el marco de las
relaciones empleado — empleador. otras perspectivas categorizan las necesidades en esenciales y
ocasionales, complementarias, Primarias y secundarias (naturales y sociales), presentes y futuras,
ocasionales e intermitentes, elasticas e inelasticas, individuales comunes y colectivas y otros
tipos desarrollados por innumerables autores, sin embargo en este proyecto se parte
principalmente de los postulados de Maslow, cuando se refiere a las necesidades fisiologicas, de
seguridad, de pertenencia, de interaccion social y de amor, de estima y autorrealizacion y

especialmente resulta interesante desarrollar las denominas necesidades emocionales.

Cuando se hace referencia a una necesidad emocional, es necesario pensar en todo lo que resulta
vital o indispensable para un individuo. En este sentido los bienes o servicios que el hombre
utiliza para intentar satisfacer sus necesidades, le generan sensaciones y percepciones, que lo

hacen sentirse a gusto o no con el instrumento utilizado y su entorno, donde por supuesto se
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encuentran las empresas que produjeron el bien o prestaron el servicio. Para entender este
planteamiento con mayor profundidad es necesario presentar las teorias que permiten entender
que es una emocion, sus elementos descriptivos, clases, importancia y en especial su relacién
con las necesidades, hasta desarrollar lo que conocemos como una necesidad emocional, las
cuales varian en funcién de diferentes variables y condiciones propias de los seres humanos,

tales como la edad.

Las emociones sirven para establecer nuestra posicion con respecto a nuestro entorno, y nos
impulsan hacia ciertas personas, objetos, acciones, ideas y nos alejan de otros. Las emociones
actuan también como depoésito de influencias innatas y aprendidas, y poseen ciertas
caracteristicas invariables y otras que muestran cierta variacion entre individuos, grupos y
culturas (Levenson, 1994). Segun este importante autor, las emociones son determinantes de las
relaciones interpersonales y con las organizaciones o redes, a las que incluso conforman las
personas, por lo tanto son claves a la hora de satisfacer sus necesidades, dado que para hacerlo
por naturaleza, al ser el hombre un ser social, necesita y recurre a otros, entre los que se

encuentran las empresas que generan los bienes o prestan los servicios que se utilizan.

Etimologicamente, segin la real academia espafola, el término emocion viene del latin emotio,
que significa "movimiento o impulso”, "aquello que te mueve hacia". Este planteamiento nos
ratifica la importancia de las emociones y mas aun en los ambitos socioeconémicos, por
ejemplo, todos los humanos tienen necesidades que satisfacer, pero en algunos casos existen

diferencias, entre lo que se desea y lo que se tiene posibilidad de adquirir, entre los bienes o

servicios que se quieren y los que existen disponibles para ser adquiridos. En fin, es normal
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encontrar que las necesidades no son mas que estas situaciones de desequilibrio, que se
desencadenan en carencias percibidas por el hombre. Es en este contexto que en el cerebro
surgen las emociones, en el marco de la realidad econdémica, social, politica, cultural, religiosa y
de acuerdo con el entorno en el que se mueve. De tal manera que se generan los impulsos
adaptativos o que simplemente lo motivan a actuar o reaccionar ante el contacto percibido a

través de los 6rganos de los sentidos.

Las emociones son reacciones psicofisioldgicas que representan modos de adaptacion a ciertos
estimulos del hombre cuando ve algo o una persona importante para ellos. Psicolégicamente, las
emociones alteran la atencion, hacen subir de rango ciertas conductas guia de respuestas del
individuo y activan redes asociativas relevantes en la memoria. Al respecto JanelleBarlow,
DiannaMaul y Michael Edwardson (2002), en su obra valor emocional, consideran que las
emociones son siempre motivadoras de la accion — la accion de comprar, por ejemplo.
Frecuentemente, los consumidores explican su decision de comprar con frases como “lo queria”,

“lo necesitaba”, senti que “lo merecia”, etc.

Mariano Choliz Montaiiés (2005), en su articulo denominado la “psicologia de las emociones”,
nos comparte lo siguiente:"Casi todo el mundo piensa que sabe qué es una emocion hasta que
intenta definirla. En ese momento practicamente nadie afirma poder entenderla” (Wenger, Jones
y Jones, 1962, pg. 3).La psicologia de la emocion es una de las areas de la psicologia en la que
existe una muy buena cantidad de estudios, sin embargo el considera que Habitualmente se
entiende por emocion una experiencia multidimensional con almenos tres sistemas de respuesta:

cognitivo/subjetivo; conductual/expresivo yfisiologico/adaptativo. Este planteamiento coincide
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con el modelo tridimensional de laansiedad propuesto por Lang (1968). Quiz4, entre las
diferentes propuestas y tesis, la mas conocida sea la de teoria tridimensional del sentimiento de
Wundt (1896), que defiende que éstos se pueden analizar en funcién de tres dimensiones:
agrado-desagrado; tension-relajacion y excitacién-calma. Cada una de las emociones puede
entenderse como una combinacion especifica de las dimensiones mencionadas, No obstante, las
Unicas que son aceptadas por practicamente todos los autores, son la dimension agrado-
desagrado y la intensidad de la reaccidn, la cual se concentra en los &mbitos de lo conductual y
expresivo, Asi, una emocién podria definirse como una experiencia afectiva en cierta medida
agradable o desagradable, que supone unacualidad fenomenoldgica caracteristica y que
compromete tres sistemas de respuesta:cognitivo-subjetivo, conductual-expresivo y fisiologico-

adaptativo.

De acuerdo con el valioso aporte de Choliz ( 2012), anteriormente citado y extraido de su obra,
la psicologia de las emociones, resulta pertinente traer a colacion el contexto tedrico practico de
estos planteamientos, es por ello que nos permitimos aportar los siguientes ejemplos: existen
hombres que tienen deseos de ser aceptados, amados, apreciados y para tal fin sus emociones
evidencian impulsos que a su vez se reflejan en sus conductas adaptativas, reactivas o
simplemente en sus actuaciones en pro de satisfacer sus necesidades, hasta tal punto que son
atraidos por bienes o por aquellos servicios con los cuales se logran conectar emocionalmente, es
decir, los instrumentos que ademas de satisfacer sus necesidades basicas, logran ser coherentes
con las superiores, de tal manera que se crea una sinergia entre sus intereses emocionales y los

servicios que les prestan ( verfig. 4-4).
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PRESTADORAS
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fig. 4-4Las dimensiones de las conexiones emocionales

Fuente: Elaboracion propia.

Es oportuno entonces argumentar tedricamente, lo que hemos llamado conexiones emocionales,
en especial , dada su importancia tanto para los consumidores como para los productores o
prestadores de un servicio, los cuales interactian en los mercados y por lo tanto son los mas
interesados en sacar la maxima ventaja de esa relacion, especificamente, desde la perspectiva del
cliente, al obtener o recibir bines o servicios, con la mejor funcién costo beneficio, y desde la
posicion de la empresa, satisfacer las necesidades de sus demandantes, creando el mayor valor y

margen posible, que se refleje en riqueza, sostenibilidad y sustentabilidad.
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Con el propdsito de abordar conceptualmente las conexiones emocionales, inicialmente se
recuerda aalJanelleBarlow, DiannaMaul y Michael Edwardson (2000), en su obra valor
emocional, quienes lograron sustentar, que las emociones suministran informacion muy
importante, indicando por ejemplo: Qué le importa al cliente, Cémo se relaciona el cliente con el
proveedor de servicio, Como se comporta el cliente. Asi mismo afirm6 que para poder lidiar
efectivamente con las emociones, es importante que tanto quienes vendan como quienes
compren, estén conscientes de su propio rango emocional. Si una persona no conoce bien qué
esta sucediendo consigo mismo, tanto fisica como emocionalmente, entonces bajo estrés, el
sistema puede reversarse hacia comportamiento hostil. Esta hostilidad puede conllevar a que los
empleados culpen a los clientes, y los clientes a los empleados. Si usted conoce sus propios
sentimientos, puede tomar mejores decisiones; ademas puede aprender a aceptar su estado de
animo, en lugar de cambiarlos; especialmente si decide que éste es el mejor para afrontar las

circunstancias.

Adicionalmente, su mayor aporte fue precisar que las empresas de servicio, no pueden
conformarse con la satisfaccion que reporta en sus clientes sus productos o servicios,
adicionalmente deben ser conscientes de que el cliente debe tener una experiencia satisfactoria,
para ello es necesario entender el rol y el poder de las emociones en su negocio y crear

conciencia entre sus empleados.

“El valor emocional es literalmente el valor economico de los sentimientos”, JanelleBarlow
(2000). Definitivamente las emociones estan relacionadas con las necesidades y en especial con

el deseo de alcanzar cierto producto o tener acceso a servicios, en este sentido cualquier empresa
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trabajara por activar, estimular y provocar dichas necesidades, hasta tal punto que logre
conectarse emocionalmente con sus potenciales o habituales clientes. Por ejemplo, si un
individuo tiene emociones positivas alrededor de sus deseos de ser Exitoso, importante, incluido,
independiente o sencillamente notado, podré identificarse y como tal sus emociones genérale
impulsos que lo lleven a adquirir ciertos bienes o comprar servicios, a través de los cuales logre
vivir una experiencia de satisfaccion emocional. En este contexto la empresa vendera y como tal

se sustenta el valor econémico de las emociones.

Segln Reeve (2009), la emocion tiene tres funciones principales: Funciones adaptativas,
Funciones sociales, Funciones motivacionales, en este enfoque podemos encontrar con mucha
claridad, como la emocién prepara al organismo para que ejecute eficazmente la conducta
exigida por las condiciones ambientales. Resulta evidente que la funcion adaptativa de una
emocion, obliga a las empresas que desean conectarse con ellas a identificar qué tipo de
producto o servicio prestan, establecer que necesidades satisfacen y si con ello le facilitan o no al
hombre su adaptacion con el entorno donde habita, de tal manera que este logre movilizar la
energia necesaria para ello, dirigiendo su conducta inconscientemente (acercandolo o alejandolo

del bien o el servicio), ver Plutchik (1980).

En cuanto a la funcion social de las emociones, Reeve (2009)elzard( 1989), sostienen que la
funcién principal de ellas es facilitar la aparicion de las conductas apropiadas, las expresion de
las emociones permite a los demas predecir el comportamiento asociado con las mismas. En
este sentido estudiar las emociones desde esta perspectiva social, nos ayuda a entender y

proyectar las conductas y las decisiones de tipo interpersonal que toman los individuos. Este
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postulado invita a las empresas interesadas en conectarse emocionalmente con sus clientes, a
investigar sus emociones, las cuales se pueden hacer visibles en el marco de sus relaciones
sociales. Por otro lado Reeve (2009) plantea el escenario donde este proyecto encuentra gran
justificacion y las hipdtesis, objetivos y conjeturas, de donde se parten, comienza hacer mas
claras. Este autor investiga la relacion intima entre emocion y motivacion, considerando que la
conducta del hombre tiene direccidn e intensidad, lo cual se lo da o determina, precisamente sus
emociones en funcién a su motivacion. Entonces concluye que la emocion energiza la conducta
motivada, logrando que el hombre que intenta satisfacer sus necesidades, tome una o varias

decisiones de forma mas vigorosa.

Es importante aclarar que las emociones pueden ser positivas 0 negativas y en ambas
condiciones, resultan para un consumidor y por su puesto para el ofertante de un bien o
servicio, clave su identificacion. Es este sentido la investigadora Barbara Fredrickson ha abierto
una linea de investigacion (Fredrickson, 1998, 2000b, 2001, 2003; Fredrickson y Branigan,
2000). Recientemente ha planteado la Teoria abierta y construida de las emociones positivas
(Broaden and buildtheory of positive emotions) (Fredrickson, 1998, 2001), que sostiene que
emociones como la alegria, el entusiasmo, la satisfaccion, el orgullo, la complacencia, etc.,
aunque fenomenoldgicamente son distintas entre si, comparten la propiedad de ampliar los

repertorios de pensamiento y de accion de las personas.

En cuanto a las emociones negativas, son importantes porque solucionan problemas de
supervivencia inmediata (Malatesta y Wilson, 1988) porque tienen asociadas tendencias de

respuesta especificas (la ira, por ejemplo, prepara para el ataque; el asco provoca rechazo,
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vomito; el miedo prepara para la huida), sin embargo lo que para este estudio se considera
trascendentalmente destacable es lo que Fredrickson aporta en cuanto a las funciones de estas
emociones negativas y positivas, Las primeras propician formas de pensar que reducen el rango
de respuestas posibles y las segundas propician formas de pensar que lo amplian. Considera
entonces que las emociones positivas son agradables y generan beneficios tanto de corto plazo,
como duraderos, por ejemplo: cuando una empresa logra conectarse emocionalmente con sus
clientes y en especial, creando una sinergia con sus emociones positivas, lo mas probable es que
la relacion comercial tienda a ser duradera, dado que le inspira confianza, ya sabe que recibira y
por lo tanto su decision de compra suele mantenerse fiel a la marca. Reduciendo asi los
pensamientos que lleven al cliente a explorar nuevas alternativas. Caso contrario es cuando un
servicio no se conecta emocionalmente con un cliente, o si lo hace, pero activando en el sus
emociones negativas, las cuales logran reducir su pensamiento, haciendolo menos abierto y
flexible. Y lo mas probable, es que lo lleven a desconectarse emocionalmente de es bien o

servicio con el cual no se identifica.

Abordados destacados aportes tedricos sobre las necesidades, las emociones y sus diferentes
perspectivas, funciones y dimensiones, se considera oportuno introducir la posicién de los
autores de este proyecto en cuanto a las conexiones emocionales se refiere. Partiendo de la base,
de que en un mundo globalizado los cambios son parte del dia a dia y quienes no evolucione a
su ritmo, lo cambiaran sus clientes, en este sentido conectarse emocionalmente se ha convertido
para algunas empresas de talla mundial una verdadera estrategia no convencional que hoy
explica su creacion de valor, de riqueza, su posicion en el mercado e inclusive su continuo

crecimiento y expansién, logrando activar las necesidades de miles y millones de nuevos



53

usuarios que encuentran en los servicios que les prestan, no solo instrumentos para satisfacer sus

necesidades, sino también una forma de vivir una maravillosa y satisfactoria experiencia.

A partir de los conceptos teoricos planteados, se propone la siguiente definicion de Conexion

Emocional:

“Las conexiones emocionales representan el tejido neuronal que crea la sinergia entre los
bienes o servicios, que producen o prestan las empresas con la intencidén de satisfacer las
necesidades superiores del hombre, logrando que este perciba un cumplimiento de la
promesa de valor que le fue realizada, mediado este proceso por la activacion de emociones
positivas que dan cuenta de de una experiencia satisfactoria, que motiva a la compra
creando relaciones comerciales y sociales duraderas, e inspirando al oferente a una mejora

continua en el disefio y prestacion del servicio”

4.1.7. DEFINICION DE ESTRATEGIA NO CONVENCIONAL DE

SERVICIO

Al unir los conceptos de estrategia, creacion de valor y conexién emocional, vemos que cobra
gran importancia estratégica el proceso de conocer a los clientes. El profesor emérito de Harvard
Gerald Zaltman, afirma que: “Conocer por qué los clientes hacen lo que hacen, piensan lo que
piensan y por qué gustan o no de un producto provee una base mucho mas sélida para la

construccién de la estrategia que comprar resmas de datos demogréaficos” (Gary, 2004).
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De esta forma, teniendo en cuenta los antecedentes bibliogréficos estudiados, se propone a
continuacién una definicion para el concepto de Estrategia no convencional de servicio:

“Es aquella que busca agregar valor a través de la creacion de una conexién emocional en
los clientes por medio de un esquema o proceso innovador o con un grado muy alto de
diferenciacién respecto de la industria en la que se encuentra, siendo este esquema de

dificil imitacion de tal forma que se logra crear una ventaja competitiva.”

Se observa que esta definicion se soporta en dos variables que son la creacion de valor y la

conexion emocional que va ser factores criticos en los andlisis de esta investigacion.
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5. CARACTERISTICAS DE EMPRESAS DE SERVICIO QUE CREAN VALOR A
TRAVES DE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS NO
CONVENCIONALES DE SERVICIO FUNDAMENTADAS EN LA CONEXION

EMOCIONAL.

En el mundo existen millones de empresas, sin embargo pocas logran ser catalogadas como
empresas de talla mundial, esta es una categoria que solo se le da a las mejores del mundo en
diferentes indicadores tales como: calidad, ventas, servicio, margen, entre otras variables. En
este sentido la revista “FORBES”, utiliza los siguientes criterios a la hora de conformar el

listado mundialmente famoso de las 500 empresas mas importantes del mundo:

1. Ingresos Operacionales

2. Beneficio Neto

3. Activos, Pasivos y Patrimonio
4. Numero de Empleados

5. Rentabilidad del Inversionista

Son precisamente estos criterios, la aceptacion mundial y la credibilidad que esta organizacion
tiene en el mundo de los negocios, el principal factor que permitié definir que la muestra de
empresas que se analizarian, deberian pertenecer a este prestigioso listado, ademas en el existen
una gran variedad de empresas que se caracterizan por clasificarse como organizaciones que

desarrollan actividades econémicas agropecuarias, industriales o de servicio. Al reconocer que
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en el sector servicio se concentran mas del 80% de las empresas que operan en la ciudad de
Cartagena, segun datos de camara de comercio (Cartagena en cifras junio 2013), y con el
objetivo de desarrollar una investigacion cuyos resultados sean Utiles para la mayoria de las
organizaciones que operan en el mercado local y de la regidn caribe, entonces se encuentra la
necesidad de tomar como referencia empresas que tengan en su estrategia un alto componente en
servicio. Esta precision permitio filtrar el potencial de empresas que se encuentran resefiadas

por la revista “FORBES”.

Un segundo criterio de seleccidn se centrd en el ranking de las mejores marcas globales definido
por Interbrand, quienes en su metodologia de clasificacion tienen en cuenta las diferentes
maneras en que una marca afecta o beneficia a la organizacion, desde el momento de atraer y
retener talentos hasta la entrega del servicio y satisfacer las necesidades de sus clientes, a través

de tres aspectos que contribuyen a la evaluacion:

e Analisis financiero, mide la utilidad operacional después de impuestos menos un cargo por el
capital utilizado para generar los ingresos y margenes de la marca, basada en la plataforma de
creacion de valor.

e Papel de la marca en el proceso de decision de compra, mide la porcién de la decisién de
compra que es atribuible a la marca, relativo a otros factores tales como precio, conveniencia o
caracteristicas del producto.

e Fortaleza de la marca, que mide la habilidad de la marca para crear lealtad y asi mantener la

generacion de demanda y utilidad en el futuro, basada en la evaluacién de diez factores clave.
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El tercer criterio se encuentra ligado a un principio l6gico que responde a la necesidad que la
investigacion sea “investigable”, es decir que se tenga acceso a la suficiente informacion
casuistica de empresas que se encuentran en los lugares protagdnicos en relacion al primer y

segundo criterio.

De acuerdo con los anteriores criterios se seleccionaron las siguientes tres empresas de talla
mundial: WALT DISNEY, GOOGLE Y APPLE, y para cada caso se establecieron el conjunto
de atributos que las caracterizan como empresas de servicio que crean valor por intermedio de la
implementacion de estrategias no convencionales fundamentadas en la conexion emocional. La
estructura del andlisis y la presentacion de los resultados estdn enmarcados en los siguientes

criterios y aspectos analizados:

1. Contexto: Nombre de la empresa, afios de existencia, evolucion historica.

2. Servicios que presta, clientes y su perfil, posicion en el mercado y ubicacion en la
clasificacion de la revista FORBES.

3. Descripcion de su proceso basico de creacion de valor. (Concepcidn e importancia de las
emociones de sus clientes en dicho proceso).

4. Estrategias de servicio no convencionales, que siendo fundamentadas en la conexién
emocional, implementa y que resultados ha generado a nivel de sus principales
indicadores financieros (evolucion del margen que dé cuenta de la creacién de valor y
otros indicadores).

5. Relacion de la concepcion de las emociones con el disefio e implementacion del

servicio.
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5.1. WALT DISNEY

5.1.1. Contexto.

La famosa Walt Disney, o The Walt Disney Company" es uno de las compafias de medios de
comunicacion y entretenimiento mas grandes del mundo. Fué fundada el 16 de octubre de 1923
por Walt Disney y Roy Disney , al paso del tiempo se convertiria en uno de los estudios de
Hollywood, es operador y licenciatario de parques tematicos, y diversos canales de television
abierta y por cable, como ABC , ESPN. Las oficinas coporativas se encuentran concentradas

principalmente en The Walt Disney Studios en Burbank, California.

Disney se ha consolidado como la mayor empresa de entretenimiento en el mundo, de acuerdo a
su ranking en Forbes 500, encontrandose hoy en el puesto 248 con ventas y utilidades de 42,3 y
5,7 billones de dolares respectivamente. Junto con sus empresas afiliadas y subsidiarias se
cataloga como una empresa de medios y entretenimiento familiar con cinco segmentos de
negocio: Redes de medios de comunicacion, parques y resorts, estudios de entretenimiento,
productos de consumo y medios interactivos (The Walt Disney Company, 2013). Ha sido
galardonada con varios premios en su historia dentro de los cuales se destacan el CR
ReportingAward, FSTE4Good, KLD Indexes y Dow Jones sustainability indexes sustainability

leader 2012.
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En la Tabla 5-lindicadores financieros Disney afios 2005-2012Tabla 5-1 se presentan los
principales indicadores financieros de esta empresa. Sus ventas desde el afio 2005 al 2012 han
presentado una tendencia creciente como se observa en la fig. 5-1. De igual forma, la evolucién
de la utilidad por accién (EPS), que es otro indicador de la creacion de valor financiero, muestra
un comportamiento similar, como se aprecia en la fig. 5-2, al igual que los dividendos cuyo

comportamiento histérico se muestra en la fig. 5-3.

2005 |2006 [2007 2008 [2009 2010 |2011 2012

Ingresos

(Revenues) 31.944| 34285| 35510| 36367| 36149| 38063 | 40893| 42278

EPS

(utilidadporaccion) 1,22 1,64 2,25 1,85 1,76 2,03 2,52 3,13

Dividendos 0,24 0,27 0,309 0,35 0,35 0,35 0,4 0,6

Tabla 5-1Indicadores financieros Disney afios 2005-2012
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fig. 5-1 Ingresos por ventas en Disney - afios 2005 al 2012
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fig. 5-2 Utilidad por accion en Disney afios 2005-2012

60



Dividendos

-

fig. 5-3 Dividendos decretados Disney afios 2005-2012
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5.1.2. Servicios que presta, clientes y su perfil, posicion en el mercado y

ubicacidon en la clasificacién de la revista FORBES.

Afo

2010

2011

2012

2013

Ranking

197

226

249

248

Tabla 5-2Ranking de Disney en Forbes 500

Disney es mucho mas que peliculas. Disney es mucho mas que parques tematicos. Disney es

mucho mas que la suma de sus partes. “Disney es la Diversion”, y la marca es consciente de su

influencia en el mundo infantil, en la percepcion “holistica” (Reino Magico) que de ella se tiene.
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La empresa ha anunciadosu apuesta por la alimentacion sana, que afectara tanto a sus parques
tematicos como a los productos que utilizan sus licencias. De los parques se eliminaran las
grasas transaturadas, y se ofrecerdn leche desnatada o zumos ademas de bebidas gaseosas, Yy

compota de manzana o zanahorias ademas de patatas fritas.

En cuanto a las licencias, se eliminaran gradualmente aquellos productos que no cumplan unas
estrictas reglas de salud, limitando las calorias, grasas y azucar”. “La experiencia de Diversion
Disney tiene que ser positiva y beneficiosa para los nifios, que son nuestra razén de ser”,

explican(Alcaide, 2008).

En la misma direccion “holistica”, se comprueba que la “relacion” que Disney quiere tener con
“su razon de ser, los nifos” es experiencial, pero rentable. Un mundo Disney completo. Asi, por
ejemplo, poco despues de que Movistar hubiese lanzado junto con Imaginarium un movil
pensado para los mas pequefios, Vodafone Espafia y The Walt Disney Company lberia se han
aliado para lanzar juntos Vodafone Mini, un producto que ya habia sido lanzado en lItalia, en

2006, con éxito.

Disney es, pues, un mundo magico, repleto de “cosas”. En el web oficial de Disney (hay docenas
de webs especificas con productos especificos, relativas a personajes, y a peliculas, etc., a fecha
de hoy se reconocen cuarenta webs oficiales, con cincuenta millones de usuarios habituales),
podemos hacernos una idea de sus actividades, todas ellas en torno a la diversion infantil, pero
sin que falten guifios a los padres, de una parte, y a los nifios y nifias (especialmente), algo mas

crecidos con productos y servicios como los denominados Witch (ver Tabla 5-3).



Productos

1 Peliculas

2 TV

3 Juegos

4 Aprendizaje
5 Vacaciones
6 Cruceros

7 Tiendas

8 Diversion

9 Personajes

Peliculas para el cinePeliculas para el

hogar

Disney ChannelPlayhouseDisneyToon

Disney

JuegosPirates

Little Einstein

Disneyland, EE.UU.Disneyland Resort

Paris

Disney posee dos

buques:Disney MagicDisneyWonder

Disneyland Resort

ParisRevistasDisneyDisney Store

Zona de ImpresionTarjetas Disney

Disney PrincesasW.I.T.C.H.

Tabla 5-3 Portafolio de servicios en Disney
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http://www.disney.es/FilmesDisney/
http://www.disney.es/DisneyChannel/
http://www.disney.es/DisneyChannel/
http://www.disney.es/DisneyChannel/toondisney/
http://www.disney.es/DisneyChannel/toondisney/
http://www.disney.es/DisneyOnline/games/toptrumps/index.jsp
http://www.disney.es/DisneyOnline/games/toptrumps/index.jsp
http://www.disneylandparis.com/es/introduction.htm?c=es&l=es
http://www.disneylandparis.com/es/introduction.htm?c=es&l=es
http://www.disneylandparis.com/es/booking/
http://www.disneylandparis.com/es/booking/
http://www.disney.es/DisneyOnline/revistas/
http://www.disney.es/DisneyOnline/revistas/
http://www.disney.es/DisneyOnline/funzone/printstation/
http://www.disney.es/DisneyOnline/funzone/printstation/
http://www.disney.es/DisneyOnline/princesas/
http://www.disney.es/DisneyOnline/princesas/
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5.1.3. Descripcion de su proceso basico de creacion de valor.

Definitivamente los resultados econémicos registrados por esta compafiia durante los ultimos
afios le permiten estar rankeadas dentro de las 500 empresas de Forbes, indicando la creacion de
valor para los accionistas de forma continua y permanente. La forma de explicar estos
indicadores en momentos tan diferentes de la economia es por la percepcion o pasion que tienen
los clientes a sobre esta marca, especialmente en Norteamérica en donde la actividad que se vive
en los parques tematicos es una clara demostracion de los iconos de la cultura norteamericana.
Esa conexién emocional con la marca Disney ha venido pasando de generacidn en generacion a
través de un proceso cultural basado en la excelencia en los servicios, innovacion, relaciones

humanas, etc, creando un prestigio en el uso de esta marca

5.1.4. Estrategias de servicio no convencionales,

La estrategia de Disney est4 centrada en crear una conexion emocional con sus clientes a través
de hacer realidad sus suefios, transportandolos a un mundo de fantasias en donde la escenografia
juega un papel muy importante, y a su vez esta se encuentra basada en la enorme atencion a los
detalles. Son estos detalles que hacen la gran diferencia. Disney llega a incorporar los méas
minusculos detalles en los lugares mas insospechados tales como las tapas de las alcantarillas,

las cuales son elementos en los que casi nadie centra su atencion (Gans, 2012).

Al ir a una pelicula de Disney, el contenido tiene un mensaje tanto para los nifios como para los

padres, creando una relacion que apoya a la conexion emocional porque no excluye a ninguna
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parte del publico objetivo (la familia), apuntando a que estos momentos de entretenimiento en
familia ayuden a fortalecer y mantener la conexion emocional dentro de las familias y de estos

con la marca.

5.1.5. Relacion de la concepcién de las emociones con el disefio e

implementacién del servicio.

El Disney Instituteha identificado que uno de los principales factores que influyen en la
concepcion de las emociones con el disefio e implementacion del servicio es el reconocimiento
“genuino” a los colaboradores. Tanto el lider del equipo como los pares tienen una
responsabilidad en este elemento, puesto que las investigaciones demuestran que un
reconocimiento genuino al esfuerzo de un colaborador es un catalizador poderoso para lograr un
incremento en el compromiso, lo que se traduce en la conexion emocional del colaborador con la
empresa. En la medida que haya un reconocimiento genuino y un cuidado especial a los
empleados, ellos cuidaran de la misma manera a los clientes, extendiendo dicha conexién

emocional hacia ellos(Jones, 2013).
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5.2. APPLE

5.2.1. Contexto

Apple fue fundada en 1976 por Steve Jobs y Steve Wozniak y ha llegado a ser la compafiia de
tecnologia méas grande del mundo. A través de sus productos y servicios ha revolucionado la
industria de la masica, las comunicaciones y los medios. En la actualidad registra ventas por un

valor de 156,5 billones de ddlares y una utilidad de 41,7 billones de dolares

2.005 2.006 2.007 2.008 2.009 2.010  2.011 2.012 2.013

Ingresos

: 13.931,0 | 19.315,0 | 24.006,0 | 32.479,0 | 42.905,0 | 65.225,0 | 108.249,0 | 156.508,0 | 133.438,0
(Revenues) 0 0 0 0 0 0 0 0 0

EPS

(utilidadporaccio

n) 1,56 2,27 3,93 5,36 9,08 9,08 27,08 44,15 31,44

Dividendos 5,3 8,75

Tabla 5-4 Indicadores financieros Apple Inc, 2005-2013
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fig. 5-4 Ingresos Apple Inc. 2005-2013
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fig. 5-5 Utilidad por Accion (EPS) Apple Inc. 2005-2013
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5.2.2. Servicios que presta, clientes y su perfil, posicién en el mercado y

ubicacién en la clasificacién de la revista FORBES

El portafolio de productos y servicios de Apple estad compuesto por los siguientes:

Productos
1 MAC Computadores de escritorio y portatiles (6 categorias)
2 iPod Reproducor de musica (6 categorias)
3 iPhone Teléfonos celulares inteligentes (2 categorias)
4 iPad Tabletas electrénicas (2 categorias)
5 iTunes Musica en el dispositivo o en linea
6 iCloud Servicio de informaciéon en la nube
7 App Store Tienda virtual de aplicaciones moviles
8 Retail Puntos de venta minorista
9 iTunes Store Venta de mdsica, videos, libros y otros.

Tabla 5-5 Portafolio de productos Apple

En el 2010 y por tercer afios consecutivo esta empresa ha sido seleccionada como la empresa

mas admirada del mundo, segun la revista Forbes.
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Afio 2010 2011 2012 2013

Ranking 199 111 55 19

Tabla 5-6 Ranking de Apple en la revista Forbes 500

TheEconomist mostréd el lanzamiento del IPad en la portada de su revista con Jobs presentado
como una figura biblica y sefialo que “el entusiasmo de los fieles de Apple puede ser exagerado,
pero el historial de Sr Jobs suguiere que, cuando el bendice un mercado este despega”(Marin

Ximenez & Sanz, 2013). Los clientes de Apple son fanaticos de la marca

5.2.3. Descripcidn de su proceso basico de creacién de valor.

El disefio de los productos de Apple es uno de los aspectos fundamentales de la marca, sus
productos son muy atractivosy a su vez son admirados por su funcionalidad, son disefiados
pensando en la persona que le va dar uso, innovando de manera que el centro de inspiracion sean

las personas, los productos Apple tienen las siguientes caracteristicas:

e Usabilidad: es la facilidad con que las personas puedan usar una herramienta con el fin
de alcanzar un objetivo concreto, de forma sencilla y agradable. Ejemplo de estos son las
programas iPhoto, iMovie, GarageBand y el iWeb. Con GarageBand el usuario puede

aprender a tocar la guitara o el piano de forma sencilla.
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e Accesibilidad: Todo el mundo tiene derecho a usar un equipo, usando una tecnologia

pensada para el acceso a las personas discapacitadas.

5.2.4. Estrategias de servicio no convencionales

Apple logr6 un posicionamiento de marca a través de la innovacion y una fuerte comunicacion
por la pasién que sienten sus creadores por lo que hacen, haciendo que los productos sean muy
agradables y faciles de usar.

Apple, al contrario que Google, sigui6 una estrategia similar a la de Henry Ford, en el sentido
que no tenia en cuenta las necesidades de sus clientes sino que a través de sus productos y

servicios innovadores cred nuevas necesidades que los usuarios no tenian en su mente.

5.2.5. Relacion de la concepcion de las emociones con el disefio e

implementacion del servicio

Podemos analizar mejor la conexién emocional de Apple con sus clientes observando como fue
la experiencia en el lanzamiento reciente del iPhone y el iPad, que crearon una revolucion en el

mercado de tecnologias maviles.

Cuando esta compafiia va a lanzar un producto, llega antecedido por un despliegue publicitario
con el fin de producir mucha expectativa en el mercado. Esta compariia se pude decir que la

entrada de un producto la puede dividir en: Rumor, Presentacién, Deseo, Uso y Fidelizacion.
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Rumor: antes de lanzar el iPhone se hicieron adrede muchos rumores sobre este, 1o mismo
sucedid con el iPad, lo que genero entre el publico alto nivel de expectativas a través de redes

sociales, blogs y otros medios.

Presentacion: Después de la fase de rumor, Apple prepara sus presentaciones como si fuera el
evento del afio. Para el lanzamiento del iPad se eligio el 27 de enero de 2010, este fue un evento

de talla internacional.

Deseo: cuando Apple hace publico el lanzamiento de un nuevo producto muchas veces los
usuarios se frustran porque no estan disponibles de forma mundial. Para el caso del iPad la
presentacion fue el 27 de enero de 2010, pero solo hasta 3 de abril estaba disponible en el
mercado norteamericano. Esta lapso de fecha le permite a Apple tomar apuntes interesantes de
la reaccion del publico. Las cifras son contundentes: el primer dia de venta se vendieron 300.000
unidades en Estados Unidos. Lo mismo paso con iPhone: La marca anuncio este producto antes
de ponerlo a la venta, de tal forma que congelo el mercado de telefonia mévil durante unos

meses.

Compra: la experiencia de compra de un producto Apple va mas alla de una transaccion

econdmica, con una experiencia de compra Unica e inolvidable es una estrategia de fidelizacion,

USO: la experiencia de uso incluso antes de sacarlos de la caja, son sencillos y cuidan el detalle

de todos los elementos que interactdan.
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FIDELIZACION: es el fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a la

comprar de un producto de forma continua o periddica.

PRESTIGIO: Cuando una persona utiliza los productos y servicios de Apple esta adquiriendo no
solo un producto sino algo que hace sentir emociones que lo diferencian de su grupo social como

un elemento Unico y especial.

El centro de la conexion emocional de Apple con sus seguidores esta en la filosofia de romper
esquemas, pensar diferente, creer y comunicar lo que cree y por qué lo cree, antes que centrarse
en describir las caracteristicas o bondades de sus productos(Sinek, 2009).

En Apple la conexion emocional no estd basada en identificar las necesidades de los usuarios
sino més bien en desafiar la manera tradicional de hacer las cosas, pensar diferente. Steve Jobs
aposto a lo que querian sus clientes, y practicamente siempre acert0 y estuvo en lo correcto.
TheEconomist mostro el lanzamiento del iPad en la portada de su revista con Jobs presentado
como una figura biblica y sefialo que “el entusiasmo de los fieles de Apple puede ser exagerado,

pero el historial de Sr Jobs sugiere que, cuando el bendice un mercado este despega”

Apple, al igual que Disney, le da mucha importancia a los detalles en sus productos y servicios.
Un buen ejemplo de esto es que para el Apple TV, se desarroll6 un pegante especial resistente al
calor para un adhesivo con el logo de la empresa que va en el interior del producto y no sera
visto nunca por ningan usuario. El objetivo es hacer que todo lo que producen sea no solamente
con un disefio hermoso sino que sea agradable y facil de usar. Apple predica sus emociones, su

pasion y su gran esfuerzo en el disefio cuando anuncia no solo sus productos sino también sus
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servicios. El servicio de musica iTunes, aungque nacié como un medio para reproducir masica y
sincronizarla entre el computador y el iPod, dio origen al iTunes Store, que pronto se convirtio
en el mayor servicio de venta en linea de musica, cambiando por completo la industria
discogréfica. iTunes Store también provee el servicio de alquiler y venta de peliculas y libros.
Desde el 2006, se viene realizando el festival de mdsica iTunes Festival y para la version 2013
se transmiti6 de forma gratuita a mas de 100 paises y para el evento de 30 noches en vivo en el
“Round House” en Londres, 20 millones de personas aplicaron para solicitud de entradas

(Apple, 2013).

Apple ha sabido forjar una relacion humana con los clientes y ha creado un trato casi de culto
con su marca, la compaiiia tiene unas caracteristicas visuales Gnicas y significados Unicos, que se
ven reflejados en el disefio de sus productos, la arquitectura de sus tiendas, sus empaques, todo
lo disefian para que sean claramente reconocibles desde lejos. Segun Marc Gobe “Apple ha
establecido una conexion sentimental con sus clientes”, los disefios de Apple hacen que la gente
piense que fueron Unicamente disefiados para ellos. Los Seguidores y fieles de Apple siempre

han existido: los de toda la vida y los que han adquirido los productos ultimamente.

Algo gue llama la atencion sobre esta marca es el hecho de estar colocada en los ultimos afios
dentro del top 20 de la lista comparado con empresas de alto uso de capital del sector de los
“comodities”, como las petroleras. De igual forma se resalta la multitud de amantes de la marca
en internet, y esto se ve expresado en la cantidad de blogs en las que se consignan testimonios

interesantes sobre esta marca.Este “amor” por Apple se demuestra en la calle, al ver la cantidad
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de vehiculos con adhesivos de esta marca, al igual que ver personas haciendo filas de varios dias

en las tiendas de Apple previo al inicio de ventas de cualquier nuevo producto de la marca.

5.3. GOOGLE

5.3.1. Contexto

La misién de Google es organizar la informacién del mundo y lograr que sea util y accesible

para todo el mundo (Google Inc., 2013).

La necesidad de servicios de busqueda ha crecido con la expansion de internet. Yahoo fue uno
de los primeros que prestaron este servicio de busquedas. Luego vinieron otros buscadores como
Altavista quien inventd la tecnologia de los crawlers (gusanos rastreadores), luego vinieron una
serie de actualizaciones como Inktomi que ofrecian mayor rapidez en la busqueda. En 1998
Sergey Brin y Larry Page abordaron este problema como estudiantes de postgrado de Stanford, y
crearon un algoritmo Ilamado PageRank que favorecia a las paginas referenciadas por otras
paginas web. En Junio de 1999 Brin y Page anunciaron la primera ronda de financiamiento para
su nueva empresa Google. Un afio después, el indice de mil millones de paginas de Google
superd a todos los competidores, logrando que este buscador remplazara a Inktomi. En ese
entonces esta compafiia se dedicaba exclusivamente a la busqueda algoritmica; ya a finales de
diciembre de 1999 los ingresos de Google provenian unicamente de las licencias que habia

otorgado a Yahoo y a otros compariias a usar su tecnologia de busqueda. Hacia el 2003 el
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negocio de la busqueda en la web se volco sobre “los enlaces patrocinados” o los click sobre los

anuncios.

En el 2001 Google era el noveno sitio mas grande en internet con 24.5 millones de visitantes
unicos por mes. En el afio 2004 su participacion en el mercado de buscadores fue mayor que la
de Yahoo, y sigui6 incrementandose en el 2007, llegando a 58.4%, luego en el 2009 se situd en
el 65.6%. Para el afio 2012 la participacion de Google en el mercado de los buscadores paso el

tope del 90%.

Google basa su filosofia corporativa en 10 principios fundamentales, que denomina “las diez

c0sas que sabemos™:

1. Enfdcate en el usuario y el resto se haré solo.

2. Es mejor hacer una cosa realmente bien

3. Rapido es mejor que lento

4. Lademocraciaen la Web funciona

5. No necesitas estar en tu escritorio para obtener una respuesta
6. Puedes ganar dinero sin hacer el mal

7. Siempre hay méas informacién alla afuera

8. Lanecesidad de informacion traspasa todas las fronteras

9. Se puede ser serio sin usar corbata

10. Genial no es suficiente.
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En la Tabla 5-7 se muestran los principales indicadores financieros de Google Inc en los Gltimos

8 aflos (2005-2012), incluyendo el primer semestre de 2013.

2005 |2006 2007 2008 2009 |2010 2011 2012 2013

Ingresos
(Revenues) 6.138| 10604| 16593| 21795| 23651| 29321| 37905| 20175 28074
EPS Tabla|5-7 Indicadores financiefos Google Inc. 2005-2018

(utilidadporaccion) 5,02 9,94 13,29 13,31| 20,41| 26,31 29,76 32,31| 19,48

Ingresos (Revenues)

— \/
o~

- J

fig. 5-6 Ingresos Google Inc. 2005-2013
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EPS (utilidad por accion)

/ \
/

- J

fig. 5-7 Utilidad por Accion (EPS) Google Inc. 2005-2013

5.3.1. Servicios que presta, clientes y su perfil, posicion en el mercado y

ubicacién en la clasificacion de la revista FORBES

El portafolio de servicios que presta Google esta basado no solamente en los servicios de
busqueda de informacion sino que se ha integrado horizontalmente en servicios de tecnologias
de informacidn, abarcando areas como las aplicaciones moviles, mapas (, redes sociales,
informacion académica especializada, correo electrénico, hasta desarrollos de alta innovacion

tecnologica en el area de la realidad aumentada.
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Productos
1 Busqueda Busqueda de informacion general
2 Iméagenes Busqueda especializada de imégenes
3 Play Tienda virtual de aplicaciones moviles
4 YouTube Red social de compartir videos
5 Noticias Canal de nocias
6 Gmail Servicio de correoelectronico
7 Drive Almacenamiento de informacion en la nube
8 Calendario Gestion de actividades personales
9 Traductor Servicio de traduccion en linea 72 idiomas
10 Libros Biblioteca virtual
11 Blogger Red social de compartir opinions
12 Videos Busquedaespecializada de videos
13 Google Chrome Navegador de internet
14 Google Earth Vista satelital del mundo y otros planetas
15 Google Maps Mapas del mundo
16 Google Docs Documentos en linea para compartir




Tabla 5-8 Portafolio de productos de Google

Afio

2010

2011

2012

2013

Ranking

355

248

277

189

Tabla 5-9 Ranking de Google en Forbes 500

5.3.2. Descripcion de su proceso basico de creacion de valor.

79

La creacion de valor en Google estd fundamentada en su posicion de “top of mind” de tal

manera que hoy, mas del 90% de las personas que buscan informacion, automaticamente piensan

en Google como su Unica fuente de busqueda y esto se ve reflejado en la expansidon que han

tenido en servicios complementarios en el area de las TICs. La creacion de valor la logra cuando

logra colocar publicidad o promociones referenciadas al tema en el cual el usuario esta buscando
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informacion. Esa conexion que existe entre lo que se esta buscando y la promocion sobre
productos o servicios que complementan en lo que se indaga hacen que cada dia muchas mas
personas encuentren en este buscador la solucion a sus problemas de busqueda de

informacion(Edelman & Eisenman, 2010).

5.3.3. Estrategias de servicio no convencionales

Cada dia las necesidades de busqueda de informacion crecen en el mundo entero, traspasando
fronteras, culturas, razas y credos. Sumado a esto, el fenomeno de la globalizacion y las
tecnologias de la informacién han producido la necesidad de la inmediatez. Google entendid
que este fendmeno y se prepard con el desarrollo de algoritmos que permiten encontrar la
informacion que buscan de una manera que sea relevante e inmediata. Una busqueda promedio
se procesa en los servidores en un tiempo de 300 milisegundos, mientras que toda la bdsqueda,
incluyendo la digitacion (9 segundos en promedio), andlisis de resultados y conexion hacia la
pagina externa ronda en promedio los 24 segundos (Diaz, 2011). Adicionalmente despliega
informacion de productos o servicios que son fuertemente ligados a la busqueda que se esta
ejecutando, permitiendo que el usuario sepa que en este portal encuentra la informacién que
estaba buscando. Siguiendo el primero de sus diez principios, al enfocarse en el usuario y sus
necesidades, trata que el usuario encuentre la informacion que requiere de una manera rapida y
sencilla en este mismo portal sin necesidad de salirse de él, en un tiempo promedio de 24

segundos.
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5.3.4. Relacién de la concepcion de las emociones con el disefio e

implementacion del servicio

Con los 10 principios descritos en el contexto han logrado una presentacion de su pagina limpia
y agradable al usuario, mostrando Unicamente informacion relevante y atil, lo cual hace que la
experiencia de buscar informacién sea mucho mas sencilla y efectiva. Esto crea una conexién
emocional principalmente de confianza, lo que hace que los usuarios entre mas lo usan, méas
confian que en este sitio van a encontrar cualquier informacion que necesiten. Esta confianza ha
generado tanta popularidad en google que su sitio se convirtié en un verbo (¢;no sabes que es?

Googléalo!)

5.4, SINTESIS

De acuerdo a toda la informacion precisada, a través del cual se tienen por objeto caracterizar las
estrategias no convencionales de servicio aplicadas por compafiias de talla mundial y que les han
permitido crear valor con criterios de sostenibilidad, continuacion se presenta un resumen de
estas con una visién comparativa, que a su vez permite encontrar elementos distintivos de este
tipo de empresas, a la hora de que implementen estrategias no convencionales fundamentadas

en la detallada y explicada conexion emocional.



EMPRESA

SERVICIOS

ESTRATEGIAS NO

CONVENCIONALES

CONEXION

EMOCIONAL

RESULTADOS
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FACTOR CRITICO DE

EXITO

WALT Entretenimiento  Emocion a través de Pasion por la Crecimiento Interpretacion de las
DISNEY experiencias marca promedio de emociones  del grupo
relacionadas con los 16,1% en el EPS familiar
suefios (donde los en los ultimos 6
suefios se hacen afios
realidad)

GOOGLE Organizacién y Relevancia de las confianza Crecimiento Relevancia de los resultados
busqueda  de busquedas y promedio de de la bdsqueda, tiempos
informacion disminucion del 33,7% en el EPS minimos de resultado y
on-line y tiempo de respuesta en los ultimos 6 ausencia de publicidad en
servicios afios los resultados
asociados

APPLE Tecnologia y Innovacion mas alld Reconocimiento  Crecimiento Anticipacion a las
entretenimiento  de las necesidades y status social promedio de necesidades del cliente a

del cliente

dentro del

grupo

(pertenencia)

69,4% en el EPS
en los ultimos 6

afios

través de la innovacion

Tabla 5-10caracteristicas de las empresas de servicio que implementan estrategias no

convencionales fundamentadas en la conexion emocional.

(Fuente: elaboracion propia).

Al analizar la informacion que se comparte en la Tabla 5-10es posible resaltar los siguientes

aspectos:

1. Son empresas que han posicionado su valor pensando en las emociones del cliente, ya

sea identificando sus necesidades o creando nuevas necesidades.
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2. Son empresas que le prestan gran atencion a los detalles desde el disefio hasta la entrega
de los servicios

3. Son empresas que operan que realizan actividades econémicas muy diferentes , pero que
sus concentran en su operacion un alto componente de servicios y convergen en la parte

emocional de los mismos.

Todo el analisis realizado nos permite teéricamente tener una aproximacion empirica a la
realidad del mundo competitivo que hoy enfrentan las empresas en el mundo, y en especial
resulta destacable comprender, que gran parte del éxito de tan importantes empresas de talla
mundial, ha recaido no en la implementacion de las denominadas estrategias convencionales,
sino por el contrario en la exploracion de un &mbito poco explotado, que les ha permitido
identificar las necesidades superiores de sus clientes reales y potenciales, sumado a aquellas
emociones que hoy determinan de manera significativa la conducta de compra y de
identificacion con la marca, que trasciende a relaciones comerciales mas duraderas, estables y
diferenciadas, lo cual les permite a las empresas que las utilizan, conectarse emocionalmente con
sus clientes, logrando asi una diferenciada y estratégica ventaja competitiva, que sin lugar a

dudas se refleja directamente en su margen, creacion de valor y de riqueza con sostenibilidad.

5.5. HIPOTESIS:

Por lo anterior se considera trascendental en este proyecto formular la siguiente hipotesis de
trabajo, la cual tiene como objetivo inspirar a los empresarios, gerentes, emprendedores e

investigadores, a la realizacion de proximas investigaciones cientificas de caracter significativo y
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metodologicamente experimentales, que se delimiten espacialmente a empresas de servicio de la
ciudad de Cartagena, la region caribe o el pais, de tal forma que se identifiquen y caractericen
en ellas, la implementacion de estrategias no convencionales de servicio fundamentadas en la
conexién emocional en pro de la optimizacion de sus ventajas competitivas para la

maximizacion de la creacion de valor y el margen:

La conexion emocional en el servicio es un elemento generador de valor puesto que
provoca en el cliente un incremento en la fidelidad, devocion, mayor cantidad de compras

y referidos.

En el marco de esta ruta, procederemos a continuacion a presentar una propuesta de modelo que
tiene como objetivo explicar el proceso de creacion de valor, en empresas que reconocen la
necesidad de crear sinergias entre las necesidades superiores que tienen sus clientes actuales y
potenciales, el perfil socioecondmico de estos, incluyendo sus emociones y como esta
informacion puede ser aprovecha estratégicamente por una empresa de servicio en pro de
construir conexiones emocionales que fundamenten sus ventajas competitivas, que a su vez les

permitan crear valor y riqueza con sostenibilidad.
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6. RESULTADOS

Luego de realizar un andlisis de tres de las mas importantes empresas del mundo que soportan
un alto componente de su creacion de valor en el servicio, segun el listado de la revista “Forbes”,
previo estudio en profundidad del marco conceptual, tedrico y referencial que sustentan las
diferentes tesis ideoldgicas que han abordado el ndcleo problémico de las emociones, desde la
perspectiva empresarial y financiera, en el marco de los intereses por preservar la clientela y
mejorar la posicién en el mercado a partir de ventajas competitivas que permitan un aumento de
los consumidores potenciales y reales, con criterios de sostenibilidad y sustentabilidad, se logré
entonces, formular una hipotesis de trabajo fundamentada el estudio de las conexiones
emocionales, como fuente de informacion, base para el disefio y desarrollo de servicios
innovadores y que se califiquen dentro de los ambitos de las estrategias no convencionales de
servicio. Por lo tanto a continuacién se pretende realizar una abstraccion teoérica del mundo real
de las empresas de talla mundial analizadas, con la firme intencidn de construir y presentar un
modelo que reduzca la complejidad técnica del tema abordado y sus multiples dimensiones. Asi
mismo que ayude a docentes, investigadores y cientificos a realizar predicciones concretas que

dirijan u orienten los estudios empiricos que se inspiren en estos postulados.

La posicion conceptual en la cual se cimienta la construccion de esta propuesta de modelo, parte
de la conviccién de este constituye un bosquejo que representa una realidad construida de
variables y postulados ideolégicos y que tiene como objetivo describir, explicar, analizar y
comprender la realidad del fendmeno de las conexiones emocionales como elemento nuclear en

las estrategias no convencionales de servicio, que para este caso se hace mas til en virtud de la
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enorme dificultad para estudiar la realidad de las emociones en si mismas, desde la perspectiva
fisica y en la intangibilidad de las conexiones emocionales que se tejen a nivel neuronal,

producto de las sinergias creadas entre los servicios recibidos por los usuarios o clientes.

De acuerdo con el tipo de ciencia en la cual el investigador se ubique, se puede encontrar a nivel
tedrico diferentes clasificaciones de los modelos: Verbales, de simulacion, analiticos, el
numeérico, el matematico, el fisico entre otros, sin embargo, tomando en cuenta el construido y
que se socializara en este capitulo, corresponde este a un modelo cientifico, que se caracteriza
por su enfoque abstracto de la realidad, partiendo de un marco conceptual que se intenta
sintetizar, liberandolo de encrucijadas y presentandolo en un lenguaje gréfico, visual de acuerdo

con la dimensidn cualitativa o cuantitativa que este tenga.

En relacion a los tipos de modelos que se tomaron como base, se encuentran los de orden
cualitativo, los cuales sirven o intentan determinar las relaciones entre diferentes variables o
factores que integran un sistema. En este caso en particular, es importante recordar que se
sustentd en el sistema que representa el proceso, por medio del cual las organizaciones formulan
e implementan estrategias no convencionales de servicio, generadoras de una ventaja
competitiva, fundamentadas en la relacion entre necesidades superiores, los bienes o servicios,
mediada esta relacion por las emociones a partir de lo cual se generan conexiones emocionales
positivas 0 negativas. Los modelo cualitativos no cuantifican dichas relaciones, solamente
facilitan su entendimiento. Es decir, ayudaria a entender la sinergia entre las variables, la forma
en la que estas se relacionan, por lo tanto es vital para comprender la conexion emocional, que

precisamente da cuenta del proceso especifico de interes.
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La construccion de este tipo de modelos, exigen gran creatividad, y suelen ser de muy oportunos
para explicar relaciones que parten desde planteamientos sencillos, pero que conforme se
desarrollan, crecen en variables, dimensiones que se pueden involucrar con facilidad. Es esta

cualidad, lo que los hace interesantes y altamente Utiles.

Tomando en cuenta los elementos anteriormente expuestos a continuacion se presentan dos
modelos construidos a partir del analisis realizado a las empresas de talla mundial que han
reconocido la importancia de las emociones como mediadoras de la relacidn existente entre las

necesidades superiores y los bienes y servicios que producen o prestan estas empresas:

6.1. MODELO DE CONEXION EMOCIONAL

6.1.1. Eje tematico:

Conexiones emocionales como fuente de ventaja competitiva en las estrategias de servicio

6.1.2. Contexto:

Este modelo es el producto de un andlisis de empresas de talla mundial en la bdsqueda de
codificar como ellas crean valor a traves de estrategias no convencionales basadas en las

conexiones emocionales con sus clientes a través del servicio.
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6.1.3. Variables clave:

Conexion emocional, creacion de valor, proceso emocional, proceso racional, razon, emocién, el
triangulo de necesidades de Maslow, necesidades basicas y superiores, emociones (pasion,
pertenencia, reconocimiento, confianza, aspiraciones), Fidelidad, devocion, mayores compras y
referidos, ventajas comparativas y competitivas, estrategia convencional y estrategia no

convencional.

6.1.4. Tipo de modelo:

El tipo de modelo se ajusta a la categoria de un modelo cientifico de orden cualitativo, grafico y
visual, que pretende describir una abstraccion tedrica de una realidad de las empresas analizadas.
Es puramente cualitativo en la medida que las emociones son un concepto puramente intangible

contra las variables econdmicas que pueden ser plasmadas en resultados financieros.

6.1.5. Objetivo:

Es un punto de partida para contextualizar e inspirar a otras investigaciones que traten de
aproximarse a una conceptualizacion de estrategias basadas en variables de tipo emocional
correlacionadas con variables socioecondmicas. Teniendo en cuenta que el 80% de las empresas
de Cartagena pertenecen al sector de servicios y necesitan encontrar informacion sobre la cual
construir nuevas estrategias para mejorar su posicion en el mercado e incrementar la creacién de

valor. Este proyecto se convierte también en un punto de partida con el propoésito de inspirar a
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investigadores regionales para que puedan disefiar, construir e implementar modelos para
contextualizar las estrategias no convencionales de servicio en los mercados locales o regionales

de Colombia.

6.1.6. Elementos fundamentales del analisis cualitativo:

6.1.6.1. Descripcion:

El modelo de conexidén emocional parte de relacion estrecha que existe entre creacion de valor y
ventaja competitiva, y la creacion de valor se da cuando el cliente adquiere un servicio, este se
traduce en flujos de caja que permitan a una empresa mantenerse, crecer y lograr la
sostenibilidad. Sin duda el cliente es en donde se origina la creacion de valor, es por tanto
indispensable entender por qué una persona decide por una compra, cuales son sus motivos, sus
expectativas, sus convicciones, lo que espera del servicio. El ser humano al ser un individuo
biopsicosocial, tiene unas necesidades béasicas y superiores que satisface cuando adquiere el
servicio. Se ha encontrado que los servicios que una persona consume para la satisfaccion de
sus necesidades basicas crean en el individuo unos habitos de consumo racionales que lo
convierten en un comprador racional que esta enmarcado por atributos como la fidelidad,
devocion, referidos y la necesidad de compras de mas servicio. Para las compafiias, estos

clientes le reportan ventajas comparativas, que son faciles de imitar y son de poca duracion.

Pero los individuos son seres dindmicos y evolucionan hacia estilos de vida diferentes; cuando

una persona ya ha satisfecho sus necesidades basicas, apunta a cubrir sus necesidades superiores,
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esas necesidades van mas de la mano a estatus de reconocimiento social y autorrealizacion, por
lo tanto sus decisiones sobre el servicio a consumir ya no dependen de su razon, sino es
complementada con sus emociones, siendo estas Ultimas las de mayor importancia que las de la
razon, adquiere un servicio es para sentirse bien. EI modelo lo que pretende explicar a las
empresa es este comportamiento del cliente y sabiendo esto, los clientes de mis servicios estan
en una dinamica de permanente monitoreo en donde hay que visualizar necesidades, procesos
racionales, emociones y decision de compra. La espiral en el modelo (ver fig. 6-1) representa el
proceso de creacion de la conexion emocional, el cual no se da de manera inmediata sino que
parte de una serie de detalles (proceso racional) que provocan una reaccion emocional en el
individuo y esta a su vez se retroalimenta y se amplifica en la medida que la experiencia haya
sido positiva y que la sucesion de eventos racionales sigan reafirmando ese proceso de
amplificacion de las emociones hacia la organizacion, hasta llegar a crear un vinculo
suficientemente solido que despierte la pasion por la empresa o por la marca que representa un
estado de logros superior. A partir de estas conjeturas se propone el siguiente modelo conceptual
que describe en forma grafica el fenémeno de vinculacion de las emociones con la decision de

compra (verfig. 6-1)
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fig. 6-1 Modelo de conexion emocional

(Fuente: Elaboracion propia)

6.1.6.2. Explicacion:

Ese estado que genera las emociones de pasion, pertenencia, reconocimiento, confianza y

aspiraciones se ha identificado como la base de las estrategias no convencionales en el servicio.
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Si la empresa, a travées de la ejecucion del servicio, logra establecer estos vinculos emocionales
que permitan mediante la adquisicion de dicho servicio satisfacer las necesidades superiores,
lograra una ventaja competitiva en su mercado. Estos vinculos son los que hacen que un cliente
adquiera el servicio de forma no racional sino por pasion, aspiracion, confianza, pertenencia o

reconocimiento hacia el mismo.

6.1.6.3. Analisis:

Cumplir con las expectativas del cliente no es suficiente sino que se debe lograr esa conexion
emocional que se describe en el modelo. Esta no se da de manera inmediata sino a través de
experiencias previas positivas en el servicio recibido, los detalles racionales que van creando un
proceso emocional de manera repetitiva y ciclica tal como se muestra en la espiral de la fig. 6-1.
Al repetirse estas experiencias positivas se va afianzando la conexion emocional, se entra en la
generacion de confianza del cliente hacia la organizacion y a medida que crece este proceso
emocional se incrementa la fidelidad y devocién del cliente hacia la empresa lo cual se traducira
en compras repetidas y en referenciacion hacia otros clientes potenciales. De esta forma se

producira la ventaja competitiva que indudablemente llevara a la creacion de valor.

6.1.6.4. Para qué es util:

La utilidad de este modelo se fundamenta en el supuesto que, de la hipotesis planteada puede

surgir un proyecto de investigacién como base para aceptar o rechazar dicha hipdtesis en un
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contexto de mercado local como el de la ciudad de Cartagena, para poder desarrollar futuras

investigaciones de tipo cuantitativo.

Se puede clasificar la utilidad de la aplicacion de este modelo en tres dimensiones del

conocimiento aplicado: la dimension econdmica, la social y la tecnoldgica.

Desde el punto de vista de la dimension econdmica, la utilidad de este modelo es lamas evidente
puesto que el mundo globalizado de hoy exige a las organizaciones la constante busqueda de
herramientas que les permitan lograr una posicién de ventaja competitiva en su sector. EI hecho
de que este modelo inspire a los empresarios a explorar este tema bajo la concepcion de
conexiones emocionales como estrategia no convencional de servicio con el fin de mejorar la
experiencia del cliente y que esta se vea reflejada en la creacion de valor y en las condiciones
financieras de la organizacion, reafirma la importancia del modelopuesto que el fin tltimo de las

organizaciones es la creacion de valor como fuente de sustentabilidad.

Desde la dimensidn tecnoldgica la utilidad de esta propuesta de modelo es la de estar aportando
la posibilidad de crearun nuevo conocimiento que se hizo a partir de otros postulados
académicos desde el punto de vista de conexiones emocionalesdonde se reconocieron unas
variables y se cred un nuevo postulado que deja abiertas muchas posibilidades de investigacion
sobre el tema en cuanto a la relacién que hay entre las emociones y la creacion de valor en las

organizaciones.
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Desde la dimension de la utilidad social, el hecho que este modelo inspire a empresas y
académicos a investigar las emociones y eso sirva como base para redisefiar los servicios que les
permitan vivir experiencias satisfactorias, hace que quien méas esté interesada es la sociedad
misma, receptora de esos servicios porque van a satisfacer sus necesidades de orden superior, y
se va a generar una posicion no de resistencia sino de agrado, satisfaccion,confianza, pertenencia
y aspiraciones. De esta manera el modelo puede ser de utilidad para mejorar la calidad de vida
de los miembros de la sociedad como clientes de las organizaciones donde este pueda ser

aplicado.

6.2. MODELO DE VENTAJA COMPETITIVA A PARTIR DE LA

ESTRATEGIA NO CONVENCIONAL

6.2.1. Eje tematico

Conexiones emocionales como fuente de ventaja competitiva en las estrategias de servicio

6.2.2. Contexto

Este modelo se construyé como complemento al anterior, teniendo en cuenta no solamente el
proceso de creacion de la conexidén emocional sino con una vision holistica de como la conexion
emocional puede ser aprovechada por la organizacion, generando retroalimentacion, aprendizaje

y de esta manera innovando en el servicio para llegar a la creacién de valor
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6.2.3. Variables Clave

Cliente, Necesidades béasicas y superiores, disefio del servicio, servicio entregado, estrategia no
convencional de servicio, recursos y capacidades, servicio percibido, feedback, aprendizaje,

fidelidad, devocion, +compras, referidos, innovacion, creacién de valor, ventaja competitiva.

6.2.4. Tipo de modelo

Al igual que el modelo anterior, el tipo de modelo se ajusta a la categoria de un modelo
cientifico de orden cualitativo, grafico y visual, que pretende describir una abstraccion tetrica de
una realidad de las empresas analizadas. Es puramente cualitativo en la medida que las
emociones son un concepto puramente intangible contra las variables econdmicas que pueden

ser plasmadas en resultados financieros.

6.2.5. Objetivo

Este modelo se propone como complemento al modelo de conexién emocional, resaltando la
importancia que tiene la retroalimentacion hacia la estrategia de la organizacion en la medida
que se vaya logrando la conexion emocional y se puedan identificar cuales son los elementos
que la constituyen con el fin de, a través del proceso de aprendizaje organizacional, llegar a
realizar los ajustes estratégicos necesarios con el fin que el resultado se amplifique y permita

llegar a la creacion de valor que de origen a la ventaja competitiva.
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6.2.6. Elementos fundamentales del anélisis cualitativo

6.2.6.1. Descripcion

A continuacion se presenta el modelo de ventaja competitiva a partir de la estrategia no
convencional, planteado desde la perspectiva de aprendizaje organizacional, en el cual, la
estrategia debe nacer a partir de la deteccion de las necesidades del cliente, teniendo en cuenta
los recursos y capacidades de la organizacion; a partir de estos se disefia el servicio en todos sus
detalles el cual va a ser presentado al cliente en forma de proceso, atributos, detalles, libretos,
etc. El cliente al recibir el servicio tendrd una percepcion de valor que es donde se genera el
proceso emocional (positivo o negativo). En el caso que esta reaccion emocional sea positiva,
esta conllevara a la fidelidad, devocion y mas compras, ademas de los referidos. Siendo asi se
genera un feedback o retroalimentacion hacia la empresa que, de ser adecuadamente gestionada
a través de proceso de gestion del conocimiento, se da cabida al aprendizaje necesario para
capitalizar esto en una innovacién la cual hacia el cliente afianzara su conexion emocional a un
nivel superior de reconocimiento, pasion, confianza, aspiraciones y pertenencia, mientras que
hacia la organizacion esto redundara en creacion de valor y ventaja competitiva, tal como se

expresa en en el segundo modelo planteado en la fig. 6-2.



97

VENTAJA
COMPETITIVA

Creacion de Valor

Innovacion

RECONOGIMIENTO! Aprendizaje
PASION,; CONTianza, s aspiracionesy

PErtenencid

Fidelidad
Devocion

+ compras
Referidos

Feedback

Servicio Percibido

Recursos & Capacidades
(Proceso Emocional)

Estrategia no
convencional de Diseiio del Servicio

Servicio

Servicio Entregado
(Proceso Racional)

Necesidades
Superiores

Necesidades
CLIENTE Basicas
Servicio Basico

fig. 6-2 Modelo de Ventaja Competitiva a partir de estrategia no convencional

(Fuente: Elaboracion propia)
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6.2.6.1. Explicacion

Es importante anotar que debe haber una vision holistica para entender que la conexion
emocional abarca a todas las dimensiones de la organizacién y la relacion con su entorno,
haciendo de esto un proceso dindmico, que se retroalimenta y a la vez se amplifica a través del
aprendizaje, gestion del conocimiento e innovacién (Robledo % Del Rio, 2012) para llegar
finalmente a la creacion de valor sustentable que lleve a la organizacion a obtener su ventaja

competitiva.

6.2.6.2. Analisis

Tanto este modelo como el anterior fueron inspirados en el analisis en profundidad de las
empresas de talla mundial seleccionadas, tomando como referencia su experiencia positiva en
cuanto a la construccion e implementacion de estrategias no convencionales de servicio, que
han generado objetivos intermedios, tales como la ventaja competitiva, por medio de la cual han
logrado crear valor y riqueza, reflejada en el margen producto de las operaciones y viceversa. En
ese orden de ideas resulta pertinente traer a colacion los principales elementos que han hecho de
estas empresas proveedoras no solo de bienes que satisfacen necesidades, sino que
adicionalmente quienes los consumen logran vivir una experiencia satisfactoria. Por lo anterior,
se procede de manera inmediata a socializar las principales conclusiones construidas, en virtud
de la situacion problematica de donde se partio y en especial los objetivos que fueron la ruta de
inspiracion, por lo tanto se pretende dar cuenta de los aspectos positivos y negativos

directamente relacionados con estos.
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6.2.6.3. Para qué es util

Al ser este modelo un complemento al anterior, la utilidad de ambos cobra dimensiones
similares que ya fueron expuestas en la pag. 92, por lo tanto se hace referencia a la misma
utilidad. Es de resaltar que el modelo puede servir de referencia para las empresas nacionales
que quieran observar la creacion de valor a través de la conexion emocional de sus servicios con
sus clientes y desde esta perspectiva encontrar nuevas oportunidades para ajustar sus estrategias
y asi encaminarse a una nueva dimension en el servicio que les permita incrementar su creacion

de valor.

Estas estrategias y modelos son de particular interés hacia el sector publico en algunas regiones
de Colombia, las cuales adolecen de una cultura ciudadana que tenga una conexién emocional
no solo con su ciudad sino con sus instituciones, generando una cultura de desprecio e irrespeto
por su propio lugar donde habitan. Su aplicabilidad va desde instituciones de educacién como
colegios y universidades, entidades de salud, hasta entidades de gobierno como alcaldias,

gobernaciones, organismos descentralizados, etc.
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7. CONCLUSIONES

A continuacion se plantean las principales conclusiones derivadas de la presente investigacion,
teniendo en cuenta la pregunta de investigacion, la metodologia aplicada, el analisis realizado
sobre las empresas en estudio y los resultados encontrados. Cabe anotar que estas conclusiones
se plantean como punto de partida para futuras investigaciones que pretendan profundizar en el
ambito de las conexiones emocionales y su relacion con las estrategias no convencionales de

servicio.

La humanidad crece a un ritmo positivo, sin embargo los recursos disponibles para satisfacer
sus necesidades, son cada vez més limitadas y escazas, dificultando su capacidad para tener
acceso a bienes y servicios que generan las empresas que ellos crean, conforman y
gestionan. Estas condiciones y situaciones les significan a muchos individuos problemas
econémicos a la hora de intentar satisfacer sus necesidades, y a las organizaciones serias
dificultades para mantener sus clientes y su posicién en el mercado, pero mucho mas dificil es
cautivar nuevos consumidores. A esta situacion hay que sumarle las nuevas tendencias y
dinamicas de los mercados, en donde hoy no solo se tienen competidores locales, dado la
apertura econdémica de los paises y la globalizacion, la cual trae consigo mayor cantidad de
rivales, por lo tanto més alternativas, favoreciendo a los usuarios o demandantes, quienes ante

esta condicion de mercado premian el liderazgo en precio y el servicio.

Es precisamente el contexto descrito en medio del cual surgio la idea de investigacion que se

constituyé en una verdadera fuente de motivacion, para emprender una badsqueda e indagacion,
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sobre la cual abordar una de las preocupaciones mas importantes de las empresas de hoy,
¢Cdémo lograr mantener la posicion en el mercado que poseen?, ;Cémo mejorar la posicién en el
mercado?, ;Como crear valor?, ;Como crear riqueza con criterios de sostenibilidad?, ;cémo
enfrentar a los rivales y competidores?, muchas de estas preguntas contribuyeron a formular una
inquietud que desperto el interés por lo innovador del mundo de los negocios y especialmente en
las empresas de servicio que estdn preocupadas por optimizar su condicién y resultados
financieros, para lo cual comprenden que es necesario formular, ejecutar e implementar
estrategias, que mas alla de lo convencional contribuyan a la creacion de ventajas competitivas
sostenibles, que conduzcan a la organizacion hacia sus objetivos. Fue entonces donde como se
formula la siguiente pregunta de investigacion: ¢;Cuales son los elementos que caracterizan las

estrategias no convencionales de servicio que se utilizan en empresas de talla mundial?.

Con la intencion de dar respuesta a este nucleo problémico, se estableci6 como objetivo
caracterizar las estrategias no convencionales de servicio aplicadas en el disefio, ejecucion y
creacion de valor en empresas de talla global. Considerando que al alcanzar este resultados se
contaria con suficientes elementos para dar respuesta a la pregunta de investigacion. Al
respecto, inicialmente en este proyecto se realizd un estado del arte a través del cual se
construy6 un marco tedrico conceptual y referencial, analizando en profundidad las variables o
categorias fundamentales tales como: las necesidades superiores, las emociones, la conexién

emocional y las estrategias no convencionales.

Al comienzo de la investigacidn, se tenia un enfoque mas operativo del servicio, sin embargo al

revisar el estado del arte se fue descubriendo el protagonismo y la gran importancia que cobra la
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conexion emocional en el servicio lo cual provocé un giro importante en la investigacion y llevé
a sus autores a contemplar nuevos aspectos no conocidos previamente, generando un gran interes

por continuar y plantear investigaciones futuras relacionadas con el tema.

Desde el punto de vista del analisis realizado a las empresas, se constata que todas ellas
comparten unos elementos comunes relacionados con la conexion emocional, independiente de
sus actividades econdmicas y la apuesta por esta estrategia les ha significado el aumento

consistente en la creacion de valor.

Una vez realizado el estado del arte que se planted en el presente trabajo, se logré caracterizar
las estrategias no convencionales de servicio en aspectos como la conexion emocional, la
relacion ciclica entre los procesos racionales y emocionales, los aspectos psicologicos de las
interacciones humanas, la importancia de las relaciones del empleador con el personal de
contacto. Estas conexiones emocionales estan intimamente ligadas a suplir las necesidades de
orden superior de los clientes. Las decisiones de compra de los clientes estan vinculadas de una
manera mas cercana a las emociones que a lo racional, cuando se trata de suplir necesidades de

orden superior.

En linea con los objetivos, se logré construir un modelo que precisamente tiene la intencion de
constituirse como una aproximacion conceptual al proceso de generacion de estrategias no
convencionales de servicio, que describe graficamente sus elementos constitutivos y su impacto
en la creacion de valor, destacandose la conexion emocional como protagonista, y los procesos

racionales y emocionales como vehiculo para llegar a construir dicha conexién. De igual forma
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se plante6 un segundo modelo complementario teniendo en cuenta la retroalimentacion y la
amplificacion que se logra a través de esta conexion emocional cuando se gestiona a traves del

aprendizaje organizacional.

Adicionalmente, se construyé una hipdtesis de trabajo la cual se utilizd como no solamente
como guia de trabajo sino que se deja planteada como punto de partida para futuras

investigaciones que darén cuenta de su validez y relevancia.

Desde el punto de vista académico y particularmente en el campo de la administracién, se invita
a los investigadores interesados en este tema de trascendental importancia para la industria
nacional, ampliar la presente investigacion hacia dimensiones de tipo cuantitativo, con el fin de
definir la métrica de las conexiones emocionales y cuantificar la correlacion de la creacion de
valor respecto a las conexiones emocionales y de esta manera suplir la falta de conocimiento que

existe en Colombia alrededor de estos topicos.

Cualquier investigacion que tenga que ver con la creacion de valor, la sustentabilidad y las
ventajas competitivas deben ser vistas a través de las conexiones emocionales como punto

critico en la relacion que existe entre los productos y servicios con la creacion de valor.

Finalmente es importante concluir que los gerentes de hoy, son ejecutivos que deben tener el
mundo en sus mentes, planificadores, proactivos y con gran capacidad para asumir la
responsabilidad general de gestionar los recursos, los ingresos y costos de la empresa, para tal

fin lo més probable es que en el marco de sus responsabilidades de mercadeo, ventas y servicios,
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a nivel estratégico, pueda entonces encontrar en las conexiones emocionales, el contexto ideal
sobre el cual fundamentar el disefio e implementacion de estrategias y servicios no
convencionales, creadores de valor, ventajas competitivas y posicion optima en el mercado con
resultados financieros adecuados y sostenibles, a partir de las relaciones comerciales mas fuertes
y duraderas que le significan a tanto el consumidor como el productor o prestador del servicio,

vivir experiencias significativamente satisfactorias.
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