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Introduccion

La necesidad de incrementar la capacidad productiva en un mercado ampliamente competitivo,
dada las exigencias de los consumidores, clientes de productos y servicios, ha generado que las
organizaciones implementen estrategias que permitan sostenibilidad y permanencia de sus
productos ofertados, incluyendo un elemento diferenciador o “valor agregado” en su cadena
productiva como una herramienta de mejoramiento estratégico (Arnedo, 2012; Quintero &
Sénchez, 2006).

Segun lo explica Porter, la cadena de valor en una organizacion consta de una serie de
etapas en las cuales se le agrega valor a sus clientes y grupos de interés, generando mayor
rentabilidad y una ventaja competitiva en el mercado (Porter, 2009). En este sentido, es importante
resaltar que existe una diferencia significativa entre cadena productiva y cadena de valor; en la
primera los actores compiten entre ellos para optimizar los beneficios econémicos y la segunda
busca optimizar de forma sistémica la funcién de una organizacion para lograr metas individuales

mediante la comunicacion, cooperacion y coordinacion (Chavez, 2013).

Por otro lado, se enfatiza en conocer y estudiar el término lovemark establecido en el afio
2004 por Kevin Roberts, quien para ese entonces era el CEO de la multinacional Saatchi & Saatchi.
Cargo en el que se destacO por lograr generar una publicidad eficaz que hiciera que los
consumidores no so6lo eligieran a la compafiia por lo que ofrecia en productos y servicios, sino que
le amaran y le prefirieran por encima de muchas otras (Fernandes, et al., 2017). Ese vinculo
emocional lo logr6 por medio de la aplicacion de tres elementos que son abordados en el desarrollo

del presente proyecto.

Se escogio a la compariia APTI, ubicada en Chapecd (Brasil), lider en produccion,
distribucion y comercializacion de productos cereales, achocolatados, confites, gelatinas, entre
otros; el principal objetivo fue identificar los productos que realmente han logrado establecer un
lovemark en los consumidores, cuales de ellos han llevado a una fidelizacion por parte de los

clientes y, de la misma manera establecer las posibles falencias con que cuenta la empresa en el
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desarrollo de las estrategias establecidas en su cadena de valor, lo cual puede estar ocasionando
conflicto o ser un obstaculo en la finalidad principal de toda compafiia pionera la cual es lograr la
méaxima optimizacion de sus productos, generar un valor agregado a los mismos reduciendo
paralelamente costos de produccidn, identificando finalmente, si la compafiia APTI est4 logrando

una ventaja competitiva ante las empresas rivales.
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1. Generalidades

1.1.  Planteamiento del problema

1.1.1. Descripcion del problema

El mundo comercial esta tan saturado en todos sus sectores econdmicos, que ya no solo se exige a
las compairiias ser cada dia mejores en su servicio, calidad y ser novedosos en el producto ofrecido;
sino que es necesario asegurar la “lealtad” y conexién a su marca. Es tal la competencia marca-
publicidad, que es natural encontrar de manera constante marcas que, aunque no tengan el mejor
producto, si tienen un gran posicionamiento. Su “good will ” 0 reputacion, esta tan acreditado, que
los consumidores crean un tipo de favoritismo y exclusividad con ellos, generando un ‘lovemark’

que los hace leales a su marca (Delgado, 2014).

Sanchez (2016), define el término ‘lovemark’, como una marca que se ha posicionado no
solo en el mercado sino en el corazon de los consumidores. La estrategia ligada a esta creacion,
refiere que toda marca que quiera realmente crecer o mantenerse, tiene la necesidad de crear en el
consumidor un vinculo de lealtad que, méas alla de lo razonal, sea emocional. De esta manera el
cliente no s6lo quiere adquirir servicios o productos, sino que tiene admiracién y emocién al sentir

que esta siendo parte de algo diferente y exclusivo.

APTI, es empresa brasilera con centro de operaciones principal ubicado en Chapecé (Santa
Catarina), cuenta con otra sede de produccién inaugurada en el afio 2007 en Araras (Sao Paulo),
lo que amplio la distribucion y extensién de sus productos a nivel nacional. Su personal alcanza
los 620 empleados directos y 160 representantes de venta, sus principales servicios ofrecidos son
productos alimenticios, condimentos y confiteria. Entre los mas destacados estan sus
achocolatados, postres y gelatinas, que, a su percepcion, los ha posicionado como el tercer

minorista con mas ventas en el pais.
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En este contexto, acerca de la marca, se dimensiond la trayectoria de trabajo que ha
recorrido para lograr llegar a la posicion en la que se encuentra actualmente y surgié el interrogante
de conocer la estrategia usada por APTI en su cadena de valor para lograr la fidelizacion de los

clientes con la marca.

1.1.2. Pregunta problema

¢ Qué productos de la compafiia APTI cumplen con los criterios requeridos para decir que la misma

es una marca amada o0 que genera en sus clientes un ‘lovemark’?

1.2.  Objetivos.

1.2.1. Objetivo general.

Identificar las actividades y estrategias de la cadena de valor aplicada por APTI, que estan

generando fidelizacion a su marca.

1.2.2. Objetivos especificos.

e Identificar los criterios de lovemark aplicados por la compafiia APTI.

e Describir la estrategia de gestion ejecutada por la compafiia APTI en su busqueda de

fidelizacion por parte de los consumidores.

1.3. Justificacion.

Brasil es un pais lider en la produccion de bienes y servicios enfocados a la satisfaccion de
necesidades primarias, situacion que lo hace una plaza competitiva comercialmente (Lacu, 2017).
Las empresas potenciales que realmente deseen posicionar su marca no sélo por su calidad,
produccién y eficiencia, sino por el amor que quieren crear hacia su nombre, no pueden dejar al
azar la implementacion de estrategias y mejoras en su cadena de valor. Dia a dia necesitan hacer

uso de nuevas ideas y planes que los lleve a ser superiores en lo que hacen, pero sobre todo mostrar
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al consumidor final lo importante que es para su marca, ya que de esta manera se crea ese lazo y

preferencia por una marca o producto (Babilonia, 2012).

Una de las principales falencias de las medianas y grandes compafiias, es que no estan lo
suficientemente capacitadas y entrenadas en captar la atencidn de sus clientes; pero no una atencion
comun, pues, muchos hacen uso o consumo de estos productos por simple costumbre, adaptacion,
necesidad o economia. Se trata de lograr sembrar en el consumidor, un vinculo que supere incluso
lo objetivo, se debe crear una relacion afectiva que les haga querer, desear y respetar a determinado

productor, es decir, establecer un lovemark.

El presente proyecto investigativo centra su accion en la necesidad de establecer entre 8 y
10 productos que cuenten con los criterios necesarios que identifican al ‘lovemark’ o marcas
amadas para, de esa manera lograr establecer una cadena de valor adecuada a las necesidades de
la marca. Por lo tanto su ejecucion permitira obtener la informacién directamente de cada uno de
los productos més demandados en la empresa, lo cual se logra gracias a la visita llevada a cabo y
en la cual se realizaron una serie de actividades tales como lista de chequeo, entrevistas y encuestas

para identificar los productos mas significativos y relacionarlos con la cadena de valor.

Todo ello, conlleva a identificar las posibles falencias de APTI en la ejecucion de las
estrategias establecidas en su cadena de valor, permitiendo proponer una mejora en la misma,
brindar herramientas que lleven a descifrar las principales necesidades y demandas de los clientes,
cémo hacerles parte integral del proceso, demostrando la importancia que tienen en el
posicionamiento de la marca y que en ese sentido, logren no sélo ofrecer cada vez mejores

servicios sino que sea posible establecer entre ambas orillas un lovemark.
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2. Marco teorico

2.1. Cadenade valor.

Desde el punto de vista econdmico y empresarial, el valor, se compone del concepto y margen que
tienen los clientes acerca de un producto, por tanto es lo que estarian dispuestos a pagar por ello
(Mendoza & Toledo, 2007). Dentro de las multiples estrategias empresariales que se encuentran
actualmente, la cadena de valor es una de ellas, su funcién primordial es estudiar cada una de las
actividades ejecutadas por la empresa para poder identificar las que estan siendo fuente de ventajas

ante la competencia, es decir, las que estan generando mas valor.

La ventaja competitiva, se refiere al hecho de que una compafiia logre llevar a cabo todas
sus acciones generando menos costos y logrando mejores resultados que su rival. Es decir, esa
cadena de valor estad conformada de manera integral por todas y cada una de las actividades que le
generen valor agregado (Porter, 2009). Dentro de los elementos de la cadena de valor, se distinguen
tres principales los cuales son: actividades primarias (elaboracion del producto y distribucion hasta
el cliente), las actividades de apoyo (participacion de los diferentes departamentos, que sirven de
soporte para lograr las primarias) y el margen (valor total del producto menos los costes para la
empresa, esto es, el valor agregado). Ver Figura 1.

(<5} . Actividades Logistica L. Logistica Marketing y -
()] > . . . Produccion Servicios
E Primarias interna externa ventas
=
N\ .
», Actividades Infraestru Recursos Tecnologia, Cgirzr?; de
de apoyo ctura humanos investigacion y

servicios

Figura 1. Modelo de la cadena de valor. Adaptado de Porter (1985). Por Macias & Camacho, 2019
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2.1.1. Elementos de la cadena de valor.

Actividades primarias. Tienden a otorgar mayor valor a los clientes, son el sustento de la ventaja

competitiva de la empresa pues, tienen consecuencia directa en el valor propuesto, al hacer que un

producto sea mejor en calidad, que los costos de produccion disminuyan o incluso puede incluir

servicios pos compras que inducen al comprador a pagar un precio mayor(Acufia & Corihuaman,
2016). Dichas actividades son:

Logistica interna: Incluye las acciones que van desde la recepcion de las materias primas,
hasta el almacenamiento y distribucién final.

Produccidn: Operaciones llevadas a cabo en el procesamiento que transforma la materia
prima desde que llega hasta que se convierte en el producto final. Es una de las més
importantes, pues entre mas eficientes sean, mas reduccion de costos representara para la
compafiia.

Logistica externa: Empaque, almacenamiento, inventario y conservacion de los productos
que ya estén terminados, para distribuirlos y transportarlos hasta las manos del cliente que
puede ser mayorista, distribuidor, minorista o incluso el consumidor final.

Marketing y ventas: Las acciones llevadas a cabo para dar publicidad al producto, poder
ofertarlo y darlo a conocer. Es indispensable programar correctamente y dejar en manos
expertas esta ejecucion, ya que se debe evitar sobrecostos en publicidad.

Servicios: Puede incluir los servicios que sean de mantenimiento, es decir, las actividades
ejecutadas para mantener el producto. Como puede abarcar de igual manera servicios

post-venta enfocados de la capacidad de la empresa para brindar garantia a sus clientes.

Actividades de apoyo: Soportan o sustentan el desempefio de las primarias; de ellas depende que

se logren ejecutar de manera Optima y estd conformada (generalmente) por los principales

departamentos de la empresa, su funcion es la de apoyarse y proporcionar lo necesario para lograr

los planes implementados(Abado, 2010). Tales actividades son:

Infraestructura de la organizacion: Incluye la planificacion, contabilidad, y toda la

organizacion financiera.
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e Recursos humanos: Busqueda, seleccion, entrenamiento y contratacion del personal que
desarrollara las actividades primarias.

e Tecnologia, investigacién y desarrollo: Implementacién de nuevas estrategias y
modelos tecnoldgicos para optimizar la produccion reduciendo costos.

e Compras: Adquisicion de todo lo necesario para abastecer, conservar, distribuir y

transportar los productos.

Margen: Diferencia lograda entre el valor total que el consumidor esta dispuesto a dar por el
producto, y los costos en que incurrio la empresa para generarlo.

2.1.2. Relacién cadena de valor - ventaja competitiva

Las actividades implementadas en la cadena de valor son los empujes escondidos tras la ventaja
competitiva. Cada estrategia implementada en la compafiia debe indispensablemente ir de la mano
con el presupuesto y la economia de la misma, para lograr determinar el costo de produccion
contrastado con el de la competencia (Porter, 2009). Dependiendo de la manera en que se
desempefie cada actividad de la cadena de valor también, asi mismo se determinara que tanto
contribuye la empresa en la satisfaccion de las necesidades del cliente y por lo mismo, podré lograr
comparacion y diferenciacién que le hara saber si estd siendo realmente competitivo ante sus

adversarios.

Para una compafiia cualquiera que sea, el principal objetivo planteado siempre es alcanzar
la méxima rentabilidad, la estrategia mas pronto de lograrlo es reduciendo costos, aprovechando
al maximo los recursos, implementando nuevas estrategias de marketing que atraiga miradas y
sobre todo brindando calidad en el producto o servicio. Lograr eso, es lo que la hace destacarse

pero sobre todo, tener ventaja sobre la competencia (Guerras & Navas, 2015). Ver

Figura 2.
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Calidad

Producto -
Ingenio y/o
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Figura 2. Ventajas competitivas de una empresa. Por Macias & Camacho, 2019

2.2. Lovemark

El término se atribuye a Kevin Roberts, quien se desempefio principalmente como ejecutivo de
publicidad en la multinacional Saatchi & Saatchi, lider innato en comunicaciones y
posicionamiento de marca. El concepto ‘lovemark’ nace en su libro que lleva el mismo nombre,
publicado en el afio 2004. Alli lo define como una “estrategia de marketing que se utiliza para
posicionar un determinado producto o servicio en la mente de los consumidores a través de

vinculos que se asocian con el comportamiento de su audiencia” (Fernandes, et al. 2017).

Esta obra, identifica varios principios, el més importante es el de que una gran marca crea
una gran relacion con el consumidor, mas alla del producto. Refiere que es indispensable que se
cree una lealtad de parte del cliente, pero esa lealtad debe superar incluso la razon, debe ser
literalmente amor por un producto, marca o compafiia, que le haga preferirle y emocionarle al
consumirse; quiere decir, que no basta con que la marca sea innovadora o que llame la atencion,

debe enamorar al cliente.

Este autor, despliega la manera en que una marca puede generar deseos por la misma, por
medio de factores que son perceptibles e imperceptibles, los cuales generan estimulacion, historias
y relacion intima con sus clientes. Lo que busca lograr es que se generen vinculos emocionales

con sus clientes e incluso, con los que no lo son.



ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR DE MARCA... 16

Para lograr verdaderos lovemarks, que amen, adoren y aspiren a una marca, Roberts
propone tres atributos “secretos” que deben usarse por una marca y que, la diferenciaran de
millones que no tienen futuro (Delgado, 2014; Fernandes, et al., 2017). Dichos atributos son: el
uso del a) Misterio, b) Sensualidad, c) Intimidad, los cuales no son parte intrinseca de la marca
pero descubrid que si lograban crear conexidén emocional. Sin embargo, para Roberts, el amor no
se cultiva solo, debe ser una constante relacion e interaccion con el consumidor, no se puede
esperar que una marca consiga lovemarks sin que se les demuestre la importancia que tienen para

dicha compafiia.

2.2.1. Atributos esenciales del lovemark

Misterio: Se entiende como todo objeto o acontecimiento que, o no se entiende, 0 no se puede
explicar. En su libro, Roberts (Fernandes, et al. 2017) asegura que, ese manto que cubre al misterio,
obliga a querer descubrir lo que tiene para cada persona. Por eso, cada compariia debe ocuparse en
hacerse misteriosa, no secreta, sino sembrar el misticismo en quienes aun no han consumido sus
productos o usado sus servicios. Sembrar en el cliente el deseo por querer conocer lo que se ofrece,
por querer usarlo, sentirlo, probarlo. Es sembrar esa iniciativa y arranque que los lleve a escoger

esa marca o empresa. ,Como se logra crear ese misterio?

e Contando sus propias historias: Refiere que cada empresa o empresario debe contar su
propia historia a sus clientes, que ellos puedan conocer de dénde viene, cuales son sus
expectativas, qué es lo mas importante para la compafiia pero sobre todo qué es eso que
tanto ama. Asegura que contar una buena historia cambia mentalidades vy
comportamientos por medio de la alteracion a las emociones.

e Usar el pasado, presente y futuro: Combinar los errores o equivocaciones del pasado,
las ensefianzas que dejaron, junto con las dinamicas y estrategias aplicadas en el presente
para crear desde ahora un gran futuro del que todos quieran hacer parte.

e Despertar los suefios: Si una compafiia tiene la capacidad de conocer los suefios de sus
consumidores, es porque estos confian y aman la marca, pero no es suficiente con
conocerlos y vivir en el mundo de los suefios, deben ejecutarse, llevarlos a la accién y

producir eso que ellos estan esperando.
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e Cuidar los mitos e iconos: Lo mejor en los momentos de duda, es escuchar hablar sobre
los grandes iconos. A modo de ejemplo, destaca marcas como Hello Kitty, que con un
pequefio detalle puede generar sonrisas en un nifio; Starbucks, que simboliza en su
medallén el aroma del café fresco; o los M&M’s que no sélo tienen un grafico divertido
sino que denotan un atractivo por ser consumidos (Coello & Rodriguez, 2016)

e Usar la inspiracion: Buscar siempre plasmar en sus productos algo tan excepcional, que

los consumidores empiecen a preguntarse qué hay detras de ellos.

Sensualidad: Explica Roberts que, “los sentidos son la via rapida para llegar a las
emociones humanas” €stos hablan con emociones y no con palabras, asi mismo llega a cada
persona el conocimiento. Los sentidos no sélo informan sino que establecen prioridades en la
mente a la que llegan, por ello el lovemark busca crear un vinculo emocional con el consumidor,
sobrepasando lo que se puede percibir a simple vista, y ofreciendo mas que los beneficios del
producto. Se necesita realmente entrenarse para estimular los 6rganos de los sentidos por medio
de sonidos, colores e incluso olores que conecten con lo que el cliente quiere (Roberts,
Lovesmarks, 2004). El color, por ejemplo, mueve masas de dinero, al ser uno de los principales
atractivos a los sentidos de los consumidores; el simple sonido del burbujeo de una bebida, puede
generar deseo inmediato de querer consumirla; crear un espacio comodo, limpio, a veces
monocromatico, atrae la percepcion y la vista favorable de quien lo conoce; por ultimo el olfato y
el gusto, pues, como expuso metaféricamente, es la memoria olfativa y el sabor de algo delicioso,

lo que nos despierta los recuerdos de su forma o nombre.

Intimidad: Ninguna empresa o compafiia que desee posicionarse y optimizar el
rendimiento de su marca, puede dejar de lado el intimar con su cliente. Se necesita entablar lazos
de comunicacion en la que no sélo se hable de lo que se logré producir, de las cantidades enviadas
o el valor a pagar, sino tener la capacidad de hablar de cosas cotidianas. Saber de su cliente, conocer
sus necesidades, sus gustos, a qué aspiran; que ellos noten en el empresario o en la compafiia esa
cercania que los hace casi que inmediatamente unos lovemarks. Eso los lleva a preferirle, a
quererle, a amarle no sélo por la necesidad que estan satisfaciendo sino por la calidad de confianza

y compafiia que brindan en todo el proceso (Sanchez, 2016).
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3. Descripcion metodoldgica

A continuacion, se describe la metodologia aplicada durante la visita realizada a la empresa APTI
Alimentos Ltda en la ciudad de Chapecd, Brasil durante el 2019; con base en esta, se logré analizar
la cadena de valor de algunos de los productos ofertados por la empresa, teniendo en cuenta los

criterios de Lovemark.

La Figura 3, sintetiza el desarrollo del proyecto, el cual tuvo un enfoque descriptivo-
cualitativo no probabilistico.
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1 interpersonales,
Y estrateglas do marketing |
- ~ey | wtiliz mdas
realicaren \
M Muestreo no
HERP— Aphic.
; |m-»wco; a2
- S encuesta y
per entrevista
convenienca
— Articulos clentiticos, |
{ ntcrmacits \ publicaciones
- secundaria | - AcAtOmICAS,
, comunicados oficiales,
] . e
'

| ‘ 1Rz 80 10N y B0 8L AP IN
‘ de actividades y sstrategias
Go gesthion pars la
fidedizacson de
consumidores

Figura 3. Diagrama de flujo: Desarrollo metodolédgico. Por Macias & Camacho, 2019

3.1. FASE I. Recopilacién de datos y/o informacion.

Para la recoleccion de informacion primaria, se realizaron visitas de observacion en la empresa, la

cual permiti6é conocer sus instalaciones y el proceso productivo de la misma; se lograron sostener
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charlas interpersonales con los trabajadores recolectando datos relevantes de la organizacion como

las estrategias de marketing utilizadas, infraestructura, comercializacion, maquinaria utilizada, etc.

De otro lado, para identificar si los productos allegados al consumidor final cumplian con
los criterios lovemark, se realizd una encuesta a 36 personas-consumidores, con 15 preguntas
cerradas, la cual tuvo en cuenta las siguientes dimensiones: a) Misterio, b) Sensualidad, c)

Intimidad, d) Amor por la marca, e) Respeto por la marca (ver Tablaly

Anexo 1), propuestas por la teoria de Lovermarks de Kevin Robertes (Fernandes, et al.
2017). La técnica de seleccion para los encuestados fue snowball-sampling, la cual permitio
efectuar un muestreo no probabilistico por conveniencia, en la que los individuos seleccionados

para ser estudiados reclutan nuevos participantes entre sus conocidos (Otzen & Manterola, 2017).

Tabla 1. Dimensiones utilizadas durante el estudio.

No. Pregunta Dimension

M1 La marca APTI contribuye con la experiencia de mi vida.

M2 La marca APTI me trae buenos recuerdos. Misterio
M3 La marca APTI es una parte de mi vida.

S1  Los productos de la marca APTI realmente me atraen.

S2  Laimageny sabor de los productos de la marca APTI son igualmente agradables. Sensualidad
S3  El contexto en el que se comercializan los productos de la marca APTI, me es interesante.

11 Me siento unido a la marca APTI.

12 Me decepcionaria que la marca APTI desapareciera del mercado. Intimidad
I3 Lamaca APTI realmente me emociona.

Al Me apasiona la marca APTI.

A2  Amo la marca APTI.

A3 Lamarca APTI es maravillosa.

Amor por la

marca

R1 Respeto la marca APTI.
. 5 Respeto por la
R2 Lamarca APTI tiene buena reputacion.
. marca
R3 Lamarca APTI es honesta para mi.

Nota: Dimensiones utilizadas durante el estudio, vinculadas a las preguntas realizadas a los encuestados. Un
analisis de la marca de restaurantes a partir del modelo de Kevin Robets. Adaptado en 2019 de Fernandes, et al.
2017
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Entrevista: Se disefi0 y se realizd una entrevista semi-estructurada a un encargado de
presentar el discurso de los productos de la empresa con el fin de conocer los elementos de la

cadena de valor. Ver Anexo 2.

Se indagaron articulos cientificos, publicaciones académicas, comunicados oficiales de
APTI, documentos o investigaciones asociadados a la creacion de marca, cOmo una marca vende,
marcas amadas, entre otros, como informacién secundaria Gtil para el analisis de los resultados

obtenidos en la aplicacién de la encuesta.

3.2.  FASE Il: Andlisis de resultados.

Teniendo en cuenta el enfoque de la investigacion, se utilizé para el andlisis de datos estadistica
descriptiva con el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para organizar,

presentar y describir los resultados obtenidos con el apoyo de tablas, medidas numéricas y gréaficos.

Con base a la informacién primaria y secundaria recopilada, se describieron las diferentes
actividades y estrategias de gestion ejecutadas por la compariia, para la fidelizacién de sus

consumidores, haciendo referencia al valor agregado en su cadena de valor.

En este contexto, se analiz6 cada una de las dimensiones utilizadas en la encuesta para
determinar el nivel de influencia a nivel personal que atrae a los consumidores y de qué forma
éstos se conectan con la marca APTI. Es importante resaltar que la teoria Lovermarks, refleja la
unién emocional entre los consumidores y las marcas, por ende los resultados planteados pueden

considerarse subjetivos.
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4. Resultados y analisis.

4.1. Recoleccion de informacién primaria y secundaria.

Durante la recoleccion de informacion primaria y secundaria, fue posible ingresar a las
instalaciones de la compafiia e identificar los procesos productivos que alli se desarrollan;
adicional, sostener charlas interpersonales con los trabajadores que permitieron recopilar
informacion referente a las estrategias de marketing utilizadas, tipo de comercializacion,

infraestructura, maquinaria y los productos mas demandados (Ver Figura 4).

Figura 4. Visita de reconocimiento y recoleccion de informacion en APTI. Por Macias & Camacho, 2019.

Infraestructura, tecnologia y maquinaria.

En este sentido, se encontrd que cuentan con alrededor de 33.000 m? de area construida de
infraestructura dentro de las cuales tienen un robot cartesiano que aumenta la productividad y
efectividad de los procesos de fabricacion; celdas robotizadas de paletizado, que contribuyen en la
mejora de transporte de la mercancia, aumentan la seguridad y manipulacion de los productos,
brindado todos los protocolos de seguridad y salud en el trabajo para los empleados; disminuye la
mano de obra; optimizan los espacios, tiempos y costos de carga, descarga, almacenamiento,
transporte y manipulacion; ademas, segun los funcionarios, atribuyen una imagen mas atractiva en

el mercado y permiten la realizacion de diferentes tipos de inventarios por lotes.
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Continuamente, la empresa se encuentra en proceso de modernizacion, adecuando con
nueva maquinaria los procesos e instalaciones de fabricacion, con la finalidad de ser mas
competitivos en el mercado y poder responder a la demanda requerida; a su vez, estan centrados
en “evolucionar” con procesos y gestiones innovadoras, que les permita potencializarse en los

estados mas desarrollados a nivel nacional con un producto de calidad (Ver Figura 5).

Figura 5. Maquinaria utilizada en el proceso productivo. Pagina oficial web de APTI, 2019.

Procesos productivos.

Teniendo en cuenta la confidencialidad y reserva de los procesos productivos que desarrolla APTI,
la informacidn recolectada en este sentido, fue muy restringida; asi, se encontrd que con la ayuda
de mezcladores se fusionan todos los ingredientes para la elaboracion de una masa consistente para
pasteles, gelatina, postres y se almacenan en bolsas, para luego ser empaguetas en estructuras
metélicas en las que, por suministro de gravedad en las maquinas, el producto se llena
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posteriormente. Finalmente, es puesto en cajas de cartdén o pacas de plastico, y con ayuda de las

celdas de paletizado el producto se empaca y se envia al stock para su envio.

4.2.  Aplicacion de la encuesta y entrevista.

Misterio: Posterior a la aplicacion de la encuesta, se evaluaron las respuestas de los consumidores
vinculadas a la dimension “Misterio”; de este modo, el 75,67% de los encuestados afirmaron que
la marca contribuye con la experiencia de su vida; al 89,18% les trae buenos recuerdos y el 48,64%
respondio que era parte de su vida. Segun lo observado en la Figura 6, es posible determinar que
los productos ofertados por la marca APTI se componen de historias que llegan hacer sentir
inspiracion en sus clientes. La marca contribuye a la recreacion de sentimientos, sensaciones,
momentos, recuerdos, que transportan a los consumidores a sus inicios, esfuerzos, metas, y
propdsitos; siendo este concepto el de mayor atencién pues, el misterio siempre vende y acapara

mayormente la atencion de un producto o servicio.

Misterio
100
80
- 60
S 40
20
0
M1 M2 M3
Si 75,6756757 89,1891892 48,6486486
NO 21,6216216 8,10810811 51,3513514

NO. PREGUNTA

Figura 6. Aplicacién encuesta Lovemark: Misterio. Por Macias & Camacho, 2019

La trayectoria de la empresa a lo largo de los afios desde que apenas era una bodega con
algunos trabajadores, ha permitido comunicar una historia a los consumidores, la cual mediante
estrategias de venta, gestidn y organizacion, logro la posicion en el mercado que tiene actualmente.
Una buena historia provoca en los clientes una conexion que le hace ser amada; por ende, se

convierte en parte integra de la vida de los consumidores y atrae mas consumidores.

Sensualidad: De acuerdo a la
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Figura 7, el 75,7% de los encuestados afirmo que los productos de lamarca APTI les atraen,
a diferencia del 21,62% que no siente ninguna atraccion por sus productos. EI 81,08% considera
que laimagen y el sabor de sus productos son agradables y cumplen con sus expectativas. Por otro
lado, al 75,7% le interesa el contexto en el cual se comercializan los productos de la marca.

Asi, es posible establecer que de acuerdo al disefio, sabor, texturas, olor, variedad y forma
en la que venden la marca, ésta estimula los sentidos y satisface no solo una necesidad material

sino, una sensorial, atrayendo al consumidor a través de los sentidos.

Sensualidad
100
80
_ 60
=
40
20
0 S1 S2 S3
=Si 75,6756757 81,0810811 75,6756757
NO 21,6216216 18,9189189 24,3243243
# PREGUNTA

Figura 7. Aplicacién encuesta Lovemark: Sensualidad. Por Macias & Camacho, 2019

Intimidad: Respecto a la dimensién intimidad: el 75% no se siente unido a la marca, a
pesar de que ésta refleje una buena historia y estimule sus sentidos de forma favorable, segun las
respuestas anteriores. Esta desaprobacion, puede atribuirse a la falta de empatia que siente el
consumidor; sin embargo, 64,86% de los encuestados dijo que se sentiria decepcionado si la marca
desapareciera del mercado, indicando que los productos ofertados permanecen en la mente del
consumidor y tienen una alta vision para que esta perdura. Esto, consecuente a la persistencia en
redes sociales, el marketing desarrollado por redes como Facebook e Instagram para captar la

atencion de los consumidores (ver Figura 8).
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Intimidad
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#PREGUNTA

Figura 8. Aplicacién encuesta Lovemark: Intimidad. Por Macias & Camacho, 2019.

Concluyendo este concepto, el 45,94% respondié que la marca les emociona, contra un
54,05% a quienes les es indiferente. Partiendo de lo anterior, es posible asegurar que la marca debe
implementar y reforzar las estrategias que permiten generar una conexion o relacion intima con el

consumidor, en las cuales se trabaje por un propdsito mas alto que la funcionalidad.

Amor por la marca: los consumidores finales, respondieron en su mayoria (70,27%), que

consideran APTI como una marca maravillosa y el 54,05% la ama, pese a ello tan solo 40,54%

considerd que la marca les apasiona (Ver Figura 9).

Amor por la marca

Al A2 A3
@si 40,5405405 54,0540541 70,2702703
NO 59,4594595 45,9459459 29,7297297
# PREGUNTA

Figura 9. Aplicacion encuesta Lovemark: Amor por la marca. Por Macias & Camacho, 2019
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En un panorama general, se puede establecer que APTI ha logrado desarrollar un amor por
la marca que hace que los consumidores incorporen sentimientos como el de “perdonar” o ignorar
ciertos fallos durante su proceso productivo o de gestion, reflejados en el producto final; ya que, a
pesar de que falta reforzar conceptos como una relacion méas fuerte cliente-organizacion, se ha
logrado vender experiencias capaces de crear vinculos emocionales perennes en los consumidores.
Un ejemplo de ello son las recetas tradicionales de pan, glaseados, postres y sus productos de
reposteria que transmiten emociones a los consumidores, adicional a los diferentes tratamientos y

tips, que promocionan en sus paginas acerca del “skincare”.

Respeto por_la marca: el respeto por la marca, es quiza uno de los elementos mas

importantes en la metodologia Lovemarks pues, se indica que los consumidores respetan la marca
y también se sienten respetados por ésta, ademas perciben un compromiso con ella. La figura 10,
evidencia que tan solo el 2,7% no siente respeto por la marca y con un total de 100% considera
que ésta tiene buena reputacion y es honesta. Por ende, refleja un servicio sincero atractivo para el

cliente.

Respeto por la marca

120
100
80
60
40
20
0

%

R1 R2 R3

Si 97,2972973 100 100

NO 2,7027027 0 0
# PREGUNTA

Figura 10. Aplicacion encuesta Lovemark: Respeto por la marca. Por Macias & Camacho, 2019
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4.3. Estrategia de gestion utilizada.

Aunque faltan aspectos por reforzar en cuanto a los conceptos de intimidad en el cual se establecen
mayormente las conexiones con los consumidores, APTI se presenta como una marca lovemark,
pues ha desarrollado favorablemente calidad y creatividad en sus productos, ha vendido sinceridad,
respeto, amor; ha inspirado a otras empresas y comunidades con su trayectoria y los diferentes
movimientos de trabajo social que desarrollan en las favelas en donde la marca ha sido
protagonista, ademas, un proceso de comunicacion reflejado en sus trabajadores que ha permitido
la divulgacion de una historia, de una proceso organizacional, de una estructuracion plenamente
gestionada, capaces de asumir cualquier inconveniente. La marca ha brindado a sus consumidores
una aprobacion social, de autorrespeto y seguridad. Se ha destacado por ser una marca versatil y
comoda, ademas de asequible para toda la comunidad, ha permitido experimentar nuevas

sensaciones en el paladar y corazén de sus consumidores, logrando la fidelizacion de éstos.

Es pertinente decir que APTI considera y cumple con los tres elementos principales de una
marca lovemark: misterio, sensualidad e intimidad. En ese contexto, la vista, el gusto y el olfato,
han sido sus principales aliados en su estrategia de posicionamiento en el mercado. Los productos
ofertados generalmente son coloridos, sus fanpage reflejan viveza, sofisticacion... generan en los
consumidores placer pos sus preparaciones y productos. La imagen que estan vendiendo por redes
sociales es lo que mas les ha fortalecido, ademas de sus puntos de venta fisicos los cuales tienden
a tener servicio de degustacion, permitiendo al cliente llevarse una propuesta de preparacién a su

casa, recordando un agradable sabor en sus papilas.

APTI, centra su estrategia de marketing en el Branded Content realizado por el
departamento de marketing interno y el area de investigacion-desarrollo. La anterior, consiste en
la creacion de contenido creativo en las paginas web imponiendo tendencia en el mercado, de
forma que los consumidores se conecten con la marca, generen notoriedad y afinidad al producto.
De este modo, la compaiiia sefiala varios de sus productos como Top Five en redes sociales como
Facebook e Instagram, destacando la linea de gelatina, postres y mezcla para pastales como las
mas vendidas en todo el pais; adicionalmente, se incluyen recetas, curiosidades, comunicados

oficiales, nuevos productos, envases, suvenires, etc.
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Por otro lado, se confirmo con los trabajadores encargados que, un pilar importante en la
empresa consiste en el desarrollo de productos que tengan un balance entre las necesidades del
consumidor, la calidad, desempefio y costos: ¢;qué se vende?, ¢(qué beneficio ofrece a los
consumidores?, ¢cuales con las caracteristicas que definen el producto?, flujos netos de efectivo,
modelo adquisitivo, tienda fisica, bodegas, etc.
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Conclusiones

APTI es una empresa con una trayectoria en el mercado bastante dominante y aunque el
analisis de su cadena de valor la establece como una marca lovemark, debe reforzar sus
estrategias de fidelizacion para los consumidores, realizando actividades con mayor
proyeccion, que logre despertar emocion en los clientes. En general, se aprecio una buena
recepcion de sus productos y de la marca, ademas de tener bien definidas las estrategias
organizacionales y de gestion implementadas para que el sistema productivo opere como

debe ser.

La innovacién y el uso de nuevas tecnologias, es un elemento bastante importante y Util
que deberia ser mostrado mas ampliamente a los consumidores, pues, en una época tan
modera, los cambios progresivos y el uso de maquinaria inteligente es mas llamativa. Lo
anterior articulado con una estrategia donde se evidencie el amor y respeto por la marca y
por satisfacer las necesidades de los consumidores, podria acaparar mas demanda y

fidelizacion.

Es méas que evidente, la importancia y necesidad de las empresas en implementar dentro de
sus estrategias a aplicar en la cadena de valor, los atributos esenciales del lovemark,
necesitan ir de la mano lo objetivo con lo subjetivo. Tener la capacidad de expandirse,
superar cifras, reducir gastos, optimizar distribucion; pero, de igual manera, preocuparse
por tener la capacidad de influir en las emociones y percepciones de los consumidores para

lograr una verdadera unién de amor y fidelidad de parte de estos.
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ANEXos

Anexo 1. Encuesta aplicada al consumidor final.

1. Genero

Masculino |:| Femenino |:|

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

Sl

2. Lamarca APTI contribuye con la experiencia de mi vida.

L] ~no [

3. Lamarca APTI me trae buenos recuerdos.

L1 ~no [

4. Lamarca APTI es una parte de mi vida.

L] ~o [

5. Los productos de la marca APTI realmente me atraen.

L] ~no [

6. Laimageny sabor de los productos de la marca APTI son igualmente agradables.

] ~no [

7. El contexto en el que se ofertan los productos marca APTI me atrae.

L] ~No [

8. Me siento unido a la marca APTI.

L] ~No [

9. Me decepcionaria que la marca APTI desapareciera del mercado.

] ~no [

10. La maca APTI realmente me emociona.

L] ~o [

11. Me apasiona la marca APTI.

] ~no [
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12. Amo la marca APTI.

ss 1 w~No [

13. La marca APTI es maravillosa.

ss 1 w~No [

14. Respeto la marca APTI.

ss 1 w~No [

15. La marca APTI tiene buena reputacion.

ss 1 w~no [

16. La marca APTI es honesta para mi.

s 1 w~no [

33
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Anexo 2. Entrevista personal de planta en compafiia APTI.

¢,Cuanto tiempo lleva trabajando aqui en la empresa?
R/ 7 afios

¢En qué area trabaja?

R/ En el &rea de mejoria de procesos

¢ COmMo manejan eso aqui en la empresa?

R/ Continuamente en mejorar los procesos de utilizacion de recursos revisando el embalaje.

¢Le gusta trabajar aqui?

R/ con certeza, la empresa da bastantes oportunidades de crecimiento



