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Introduccion

”

“Hoy el marketing es una conversacion y las marcas deben unirse a ella
(ROSALES 2010:51).

Los medios digitales han generaron dos efectos importantes en el ambito de
Ciencias de la Comunicacion. El primero, es que ha transformado la pasividad de
los consumidores para convertirlos en prosumidores. Es decir, que hoy no solo se
recibe un mensaje, sino que se empodera a las personas, permitiéndoles generar
su propio contenido en multiples plataformas, dandole a la comunicacién un estilo
bidireccional (POLO 2011:34). A su vez, estos medios han hecho que la relacion
entre consumidores y marcas sea cada vez mas humana, cercana y directa
(MERODIO 2012:28).

Sin lugar a dudas, hoy en dia el marketing digital cobra mucha mas relevancia,
pues las marcas deben innovar en la forma de comunicarse con sus
consumidores. Logrando no solo tener medios novedosos para alcanzar a mas
personas, sino una oportunidad para generar un vinculo emocional mucho mas
fuerte con ellos. Precisamente, una de esas plataformas son las redes sociales,
donde, segun datos del estudio Futuro Digital de COMSCORE, el promedio global
de horas por mes que una persona puede estar conectada es de 5 horas, mientras
que el promedio en los latinoamericanos es alrededor de 9 horas (COMSCORE
2013).

Peru no es ajeno a esta realidad, pues se sabe, segun datos del mismo estudio,
pasamos en promedio 7 horas al mes conectados a las redes sociales, siendo
nuestro consumo mas alto que el promedio global y perteneciendo a los cuatro
paises mas involucrados en redes sociales de Latinoamérica (COMSCORE 2013).
Asi la red social Facebook ya tiene mas de 12 millones de cuentas abiertas por
usuarios peruanos. Lo cual me llevé a cuestionarme lo siguiente: ;Cuan lejos
puede llegar el aporte de las redes sociales en las estrategias de marketing? Para
resolver esta inquietud, decidi analizar de cerca una estrategia de marketing
desplegada a través de redes sociales.

En un mercado muy competitivo para las marcas, las estrategias de marketing no
solo apuntan a que recordemos una marca o a influenciarnos a la compra de una
de ellas. Hoy las estrategias se ponen una valla mas alta y buscan una relacion
emocional y a largo plazo con el consumidor, en pocas palabras buscan fidelizarlo.
Es por ello, que la presente tesis presenta el tema las estrategias de fidelizacion
de marca a través de redes sociales. Para ello necesitaba un caso de una marca
peruana que pudiese demostrarlo.

En ese sentido, Inca Kola es la marca que me permitié analizar un caso de éxito
en fidelizacion a través de redes sociales. A partir del nuevo milenio, Inca Kola
tenia un nuevo reto, seguir siendo la marca mas amada y respetada por los
peruanos, pero esta vez en una nueva generacién de consumidores: los
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adolescentes y jovenes. La entrada de la marca al mundo de las redes sociales y
la implementacién de un fanpage en Facebook representé un paso importante
para lograr sus objetivos de fidelizacion en este publico.

Es asi, que llego a formular la siguiente hipodtesis: La integracién adecuada de las
redes sociales a las estrategias de marketing de las marcas es clave para la
generacién de fidelizacién en el publico adolescente y joven. Por lo tanto la tesis
desarrollada tiene como principal objetivo sugerir los aspectos estratégicos y
tacticos mas relevantes que una marca de consumo masivo debe tomar en cuenta
para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales. Todo ello a
partir del estudio del caso de Inca Kola en su publico adolescente y joven, con una
investigacion exploratoria y de caracter cualitativo, siendo las principales
herramientas entrevistas a profundidad a personas involucradas y no involucradas
en el proceso estratégico de la marca. Ademas, un analisis del contenido y las
conversaciones generadas en el mismo fanpage.

Ante un crecimiento en el niumero de personas conectadas en redes sociales y
una mayor inversion en marketing digital por parte de marcas peruanas, el
presente proyecto de investigacion considera de vital importancia que se planteen
puntos estratégicos y tacticos mediante los cuales las marcas que quieran
desarrollar estrategias de fidelizacion con sus consumidores puedan utilizar
adecuadamente las redes sociales para este objetivo. Por otro lado, esta tesis es
importante para las pequefias y medianas empresas, que tengan en Facebook
una herramienta de marketing accesible y a bajo costo, pero deben analizar
realmente cuales son sus oportunidades y limitaciones. Finalmente, el estudio del
comportamiento de adolescentes y jévenes en plataformas modernas como las
redes sociales es un gran aporte para las Ciencias de la Comunicacion,
principalmente para la publicidad.

El proyecto de investigacion se divide en 6 capitulos. El primero, muestra el
planteamiento de la tesis. Como segundo capitulo se despliega el marco tedrico
con temas basicos como el marketing digital, las redes sociales y las estrategias
de fidelizacion de marca. El tercer capitulo muestra el disefio de la investigacion,
mientras que el cuarto explica el reto de Inca Kola que tenia Inca Kola con las
redes sociales. El capitulo V presenta el analisis del fanpage de Inca Kola a través
de las entrevistas y analisis de contenido realizado. Por su parte, el capitulo VI
presenta el analisis de la fidelizacién de marca en redes sociales. Finalmente, se
presentan las conclusiones de la investigacion.

A continuacién una tesis en la cual los resultados de la investigacion no solo han
demostrado la factibilidad de fidelizar a los clientes a través de redes sociales y
han determinado los puntos estratégicos y tacticos para ello. Luego de realizar la
presente tesis, se puede afirmar que las redes sociales, tal es el caso de
Facebook, son el medio mas efectivo para brindar una adecuada experiencia de
marca y generar un vinculo altamente emocional con los clientes adolescentes y
jévenes peruanos.



Capitulo I: Planteamiento

1.1 Presentacioén y delimitacion del tema

Ante un mercado peruano cada vez mas competitivo, a las empresas,
principalmente ligadas al negocio de consumo masivo, les es mucho mas rentable
cautivar y mantener a sus clientes actuales antes que adquirir a nuevos. Por ello,
buscan aplicar estrategias de fidelizacion de marca que les permitan retener a los
clientes e incentivarlos a la repeticion de compra. Por el mismo motivo, buscan
una relacion mas cercana y duradera con sus clientes, siendo la construccion de
marcas un elemento fundamental para ello.

Por otro lado, hoy en dia, las redes sociales no solo han revolucionado la forma de
comunicarnos, sino que han transformado la relacion entre los consumidores y las
marcas. Es por eso que estas redes se han convertido en una nueva posibilidad
para que las empresas puedan fidelizar a sus clientes. Ademas, segun datos
ofrecidos por la website especializada en métricas de redes sociales Social
Bakers: “Los peruanos somos aproximadamente 12 900 000 usuarios en
Facebook, siendo casi el 50% adolescentes y jovenes” (SOCIAL BAKERS 2013).
Lo cual coloca a esta red social como un medio atractivo y una oportunidad para
cualquier marca que apunte a un publico de esta edad.

Sin embargo, fidelizar a través de redes sociales como Facebook no es tan
sencillo. No se trata tan solo de crear una pagina y lanzar todo tipo de
promociones con ella. Es necesario que las empresas conozcan cuales son los
aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que deben tener en cuenta para
poder fidelizar a sus clientes. En ese sentido, la presente tesis busca brindar
todos estos puntos importantes realizando un analisis cualitativo al fan-page de
Inca Kola y a la estrategia y tactica detras de la misma.

¢ Por qué este caso? A partir de octubre de 2008, Inca Kola lanza su fan-page de
Facebook vy, actualmente, sobrepasa el millén de fans. Mas alla del éxito
numérico, Inca Kola ha logrado mantenerse sélida como una lovemark peruana y
ha conseguido fidelizar a la nueva generacién de sus consumidores: Adolescentes
y jévenes. Siendo precisamente su incursion en el marketing digital un factor clave
para ello. Es por eso que el anadlisis a realizar sera importante para determinar las
variables mas relevantes en el aspecto estratégico y tactico, y que otras marcas
podrian tomar en cuenta al momento de incursionar en redes sociales.



En el grafico 1 se muestra un esquema que muestra panoramicamente a sujetos,
escenarios y contexto del problema que afrontara la tesis. Podemos ubicar tres
variables en el planteamiento del problema. La primera es Inca Kola y un reto en
su comunicacion de marca, cautivar a una nueva generacion de consumidores
como lo son los adolescentes y jovenes peruanos. Si bien es cierto, Inca Kola, por
su historia y tradicion, esta muy arraigada al sabor nacional y es considerada en el
ambito del marketing como una de las marcas con la que mas se identifican los
peruanos. Esta vez necesitaba ir con un nuevo mensaje y un medio mucho mas
eficaz para vincularse emocionalmente con este publico objetivo.

Bajo este contexto, llegamos a nuestra segunda variable, las estrategias de
fidelizacion de marca. Hoy en dia las estrategias que aplican las marcas apuntan
a cautivar a sus clientes de manera emocional, obteniendo como resultado la
identificacién o vinculo con ellas y una sostenibilidad de la compra y recompra a
largo plazo. Sin embargo, para la presente tesis el contexto donde ubicaremos a
las estrategias de fidelizacion seran en el ambito del marketing digital. Son las
acciones que la marca tomo a nivel digital las que le permitieron reconectarse con
adolescentes y jovenes, mejorando asi en indicadores de marca en este publico
objetivo y generando una relacion a largo plazo.

Todo ello nos conlleva a nuestra tercera variable, las redes sociales. El boom de
las redes sociales a nivel mundial es un contexto relevante para el planteamiento
del problema, pues ha significado la transformacién de la comunicacién de las
marcas con los consumidores, sobre todos los mas jévenes. Facebook destaca
entre todas las redes sociales en nuestro pais, por su afinidad y llegada con los
usuarios, lo cual viene siendo tomado por las marcas como una oportunidad para
relacionarse de manera mas directa con sus consumidores y aplicar estrategias de
fidelizacion a través de la plataforma. Facebook es entonces una red social que no
puede ser unicamente tomada como una herramienta de marketing, sino como
uno de los puntos de contacto mas relevantes en el publico, principalmente
adolescente y juvenil.



Por ello la presente tesis se situa dentro del contexto de marketing digital,
centrandose en Facebook como un medio efectivo con el target adolescente y
joven, y tomando al fan-page de Inca Kola como objeto de estudio. Pero este fan-
page no sera analizado tan solo con el contenido y los resultados obtenidos, sino
que busca realizar un analisis a fondo de las estrategias que existen detras del
mismo, siendo parte del estudio tanto ejecutores (Community Managers, creativos,
etc.) como estrategas del mismo (ejecutivos encargados de la marca y estrategas
digitales). Es importante mencionar que para este andlisis se tomara informacién y
contenido del fan-page desde su creacion, profundizando en las campafias mas
importantes que se hayan realizado.

Es asi que luego de analizar las variables del problema, llegamos a la conclusion
que tenemos:

Un hecho clave > Nueva generacion de consumidores de Inca Kola: adolescentes
y jovenes

Un contexto - Marketing digital peruano y boom de las redes sociales
Un escenario - Plataforma de la red social Facebook

Un objeto a investigar-> Fan-page de Inca Kola: estrategia y tactica detras de la
misma.

Sujetos a investigar - Especialistas encargados del planeamiento estratégico y
ejecucion del fan-page.

1.2 Importancia de la investigacion

Importancia practica:

Mediante el analisis del caso de Inca Kola se podra obtener un mejor
entendimiento de los aspectos mas importantes a nivel estratégico y tactico que
son necesarios para fidelizar al consumidor adolescente y joven a través de redes
sociales, principalmente mediante Facebook.

Aporte teodrico:

El proyecto de investigacion servira de referencia tedrica y casuistica
(benchmarking) para empresas o marcas que quieran implementar, mejorar su
desempefic o que busquen especificamente generar fidelizacibn en sus
consumidores a través de redes sociales. También, a pequefas y medianas
empresas que tienen en Facebook una herramienta de marketing accesible y a
bajo costo, pero deben analizar realmente cuales son sus oportunidades y
limitaciones.

Aporte para las Ciencias de la Comunicacién y publicidad:



Segun el Estudio Futuro Digital de COMSCORE, 9 de cada 10 internautas
peruanos son usuarios de una red social, asi sabemos que el 58% de los mismos
son adolescentes y jovenes de 13 a 24 afios y que pasan un promedio mensual de
35.5 horas conectados, siendo terceros en el ranking de Sudamérica y el segundo
con mayor crecimiento en uso de Facebook (COMSCORE 2013).

Entonces, es importante un estudio de las redes sociales no solo como un medio
de gran importancia en alcance a jévenes y adolescentes peruanos, sino como un
espacio donde la comunicacidn se caracteriza por la bidireccionalidad, la creacion
propia de contenidos y la generacién de comunidades. Justamente, el analisis de
este caso ahonda en el comportamiento de los usuarios peruanos en la
plataforma, la interaccion entre ellos, su relaciéon con las marcas, y la manera en
que estas deberian comunicarse, vincularse de manera mucho mas emocional y
poder fidelizar a este publico.

1.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Sugerir los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que una marca debe
tomar en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores a través de redes
sociales.

Objetivo especifico

Conocer los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que Inca Kola tomé
en cuenta para poder fidelizar a sus consumidores adolescentes y jovenes a
través de su fan-page en la red social Facebook.

1.4 Preguntas de investigacion
Pregunta general

¢ Cuales son los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que una marca
de consumo masivo debe tener en cuenta para fidelizar a los consumidores
peruanos a través de Facebook?

Pregunta especifica

¢ Cuales son los aspectos estratégicos y tacticos mas relevantes que Inca Kola
tuvo en cuenta para fidelizar a sus consumidores adolescentes y jévenes a través
de su fan-page de Facebook?

1.5 Naturaleza y etapas de la investigaciéon

La investigacion es de caracter exploratoria y utiliza metodologia cualitativa. Se
basa principalmente en entrevistas a profundidad y un analisis del contenido del
fanpage de la marca Inca Kola. Las entrevistas se realizaron a dos grupos
especificos:
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o Especialistas involucrados directamente en la estrategia y el disefio del
Fan-page de Inca Kola.

o Especialistas ligados al ambito del marketing digital, que no se vieron
involucrados en ningun tipo de proceso estratégico ni ejecucional del
fanpage de Inca Kola.

Mientras que el analisis del contenido del fanpage, consiste en la revision de
publicaciones realizadas por la marca Inca Kola en la red social Facebook y la
participaciéon del publico fan de la marca. En el capitulo Ill se profundiza tanto en
las entrevistas como el analisis del fanpage, las herramientas utilizadas en la
investigacion y las fases planteadas para la misma.

1.6 Hipotesis general y especifica

Hipétesis general:

La integracion adecuada de las redes sociales a las estrategias de marketing de
las marcas es clave para la generacion de fidelizacion en el publico adolescente y
joven.

Hipétesis secundarias:

Humanizacion de las marcas: Los objetivos de las marcas en redes sociales se
enfocan en la generacion de una relacion con el consumidor, en base a la
busqueda de la direccionalidad de su comunicacién y la creaciéon un espacio de
conversacion antes que de publicidad.

Valores de marca: El contenido generado por las marcas va mas alla del beneficio
intrinseco del producto o actividades promocionales que tengan. Inca Kola se unié
a la conversaciéon de los adolescentes de manera estratégica y Facebook fue la
plataforma adecuada para ello.

Las claves para el éxito en la estrategia de fidelizacion de Inca Kola en redes
sociales fueron:

e Hallazgo de insights relevantes en sus consumidores y aplicaciéon de los
mismos en las conversaciones de la marca.

e Hallazgo de un tono de comunicacién y una personalidad de la marca en
redes sociales.

1.7 Alcances y limitaciones de la investigacion

La presente investigacion se circunscribe a entrevistas a los especialistas a cargo
del planeamiento estratégico y ejecucion del fan-page de Inca Kola. Los datos
obtenidos nos permiten conocer a profundidad los puntos criticos que la marca
tuvo en cuenta para la elaboracion del fan-page. También, se realiza un andlisis
cualitativo al contenido del fan-page, con el fin de conocer de cerca el uso de la
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red social como herramienta de marketing y ser testigo de la interaccién marca-
consumidor en esta plataforma digital.

Por otro lado, es necesario mencionar que las entrevistas realizadas tanto al
personal de la agencia de publicidad, encargada del manejo del fan-page, como a
los ejecutivos de marketing, encargados del manejo de la marca, se enfocan en
brindar unicamente informacion del planeamiento estratégico y ejecucion del fan-
page, limitandose siempre a no revelar informacion confidencial de ambas partes
y asumiendo la sinceridad de sus testimonios. Asimismo, es necesario recalcar
que la presente investigacion no busca demostrar retornos de inversién ni numero
de ventas alcanzados por la marca, unicamente se enfoca en resultados de indole
cualitativo entre los usuarios y su relacién con el fan-page y la marca. Tampoco se
analizaran las acciones de la marca en otra red social.

Finalmente, se analizara a la red social Facebook como una herramienta de
marketing, mostrando las opciones que esta tiene para ello y que la marca
aprovecha. El analisis del contenido desplegado en esta red social se hara desde
un enfoque unicamente comunicacional, sin tomar en cuenta la intervencién de
ciencias como la psicologia, sociologia, antropologia, etc.

12



Capitulo Il: Marco teérico

2.1 Panorama general del Marketing Digital

Antes de hablar directamente sobre el tema del marketing digital, es necesario
hablar de un cambio en el comportamiento tanto de las personas como las
marcas, cuyo origen radica en la tecnologia. El libro #Socialholic nos presenta
una cita de Antonio Funero, investigador de la Universidad Politécnica de Madrid,
que puede resumir el contexto actual en el que vivimos:

“Podemos afirmar que vivimos en una tecnosociedad: donde solo tenemos
contenidos, tecnologia y personas” (Polo 2011:22)

¢ Sera que nos estamos digitalizando? Gracias a la tecnologia, cada vez pasamos
mas horas consumiendo productos y servicios digitales. En nuestra jornada diaria
¢icuantas horas pasamos frente a una pantalla, ya sea del computador o de
nuestro smartphones? ¢;Cuantas horas podemos estar conectados a internet?
Segun datos de COMSCORE, este afio pasamos a ser un promedio de 1.450
millones en la poblacién online mundial (COMSCORE 2013). Ya no se trata solo
de ocio o entretenimiento, nuestras actividades laborales y académicas, nuestra
forma de comprar, nuestros amigos, nuestro estilo de vida, nuestro dia a dia se ha
digitalizado.

¢, Como afecta todo ello al mundo del marketing? Segun Pere Rosales, autor del
libro Estrategia Digital, la tecnologia ha cambiado la relacion entre consumidores
y marcas, hoy el mercado es igual a una conversacion (2010:12). Si antes las
marcas eran las unicas que podian producir contenido para poder comunicarse
con los consumidores, hoy la cada vez mayor facilidad para comprar medios de
produccién de bienes digitales (hardware y software) nos convierte en continuos
creadores de contenidos.

Entonces, los contenidos se digitalizan y la tecnologia nos eleva a la categoria de
autores. Como bien lo explica Fernando Polo, autor de #Socialholic, se van
rompiendo los esquemas de comunicacion de marca intrusiva, como las
interrupciones publicitarias, y van perdiendo eficacia porque nos sobran los
contenidos (2011:23). Asi, podemos sefalar, parafraseando a Pere Rosales, que
lo que busca el marketing digital es aprovechar al maximo las plataformas digitales
para interactuar, conocer y establecer una relacion con el consumidor y, a partir de
ello, amoldar el disefio de sus estrategias para satisfacer las necesidades de los
consumidores.

A continuacién, profundizaremos en los cambios mas importantes que se han
generado en el contexto del marketing digital y, sobre todo, aterrizaremos en lo
que ocurre en nuestro pais.
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2.1.1 Laweb 2.0, la web social

La imprenta, el telégrafo, cinta magnética y las ondas electromagnéticas pueden
ser etiquetados como revolucionarias por ser inventos que modificaron el
comportamiento de la sociedad, Para Pere Rosales el internet viene a ser la quinta
revolucién en la historia de la humanidad (2010:49). Sin lugar a duda el internet ha
transformado la forma de comunicarnos y relacionarnos, pero es en el desarrollo
de la web donde este cobra aun mucha mas importancia en la humanidad.

En sus inicios la web era caracterizada por ser estatica y de solo lectura, durante
su evolucion se han dado marcados hechos que la han convertido en una web
dinamica o lectura-escritura, a lo que Dale Dougherty denomind: la web 2.0.
Fernando Polo menciona 3 etapas importantes que dieron inicio a la web 2.0, el
primer hito fue la creacion del correo electronico, el segundo fue el advenimiento
de la World Wide web, que también generarian el ingreso de los foros y la
mensajeria instantanea, y el tercero fue la creacion de la primera red social, My
Space.

Finalmente, ¢ qué viene a ser la web 2.0?

“La web 2.0 es una idea que aglutina una serie de sucesos que transformaron el uso
comercial para el cual habia nacido internet. De estar disefiada para la digestion de
informacion precocinada, pasé a ser una magnifica plataforma de creacion, distribucién y
consumo de contenidos y conversaciones. (...) Hoy el usuario dispone de softwares que le
permiten crear blogs, paginas, albumes de fotos, documentos de trabajo compartidos,
guardar y compartir URL, videos, llamar por teléfono etc.” (Polo 2011:84)

La web 2.0 cambia la idea de que internet es un medio, para pasar a ser un
entorno de relacién. Hoy la web 2.0 nos permite comunicarnos en grupo y de uno
a uno de forma natural, si en caso fuese un medio, ninguno otro fue capaz de
integrar al resto en uno solo. Las plataformas de la web 2.0 ofrecen algo que
realmente ha transformado al mundo: la funcionalidad social. En un pensamiento
mas profundo, Fernando Polo nos habla de una conciencia colectiva, ya que el
hecho de que la web te permita compartir y encontrar nuevos grupos de personas,
conlleva a que la humanidad obtenga beneficios organizacionales con mayor
facilidad y agilidad en una sola plataforma.

La web social, segun Fernando Polo, ha mesclado las fronteras off y on line para
generar una nueva: always on (2011:92). Por lo general solemos pensar que una
persona divide su vida en la parte real y la parte virtual, y que tanto computadora o
celular pertenecen a un enfoque distinto de su realidad, un avatar. Sin embargo, la
web 2.0, mientras sigue avanzando y van aumentando los nativos digitales,
desmorona esta percepcion y difumina las barreras entre lo off y on.

Por otro lado, el comercio también ha evolucionado y lo seguira haciendo en los
proximos afios. Ahora nos encontramos ante el social shopping, podeos realizar
compras en paises muy lejanos desde nuestros hogares y en tiempo real. No solo
eso, sino que podemos crear grupos de compra acerca de un determinado
producto o servicio, lo cual conlleva a la innovacion del e-commerce, que pese a
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ser un efecto muy importante de la web social no profundizaremos a grandes
rasgos en la presente tesis.

Toda esta revolucion se ve involucrada con el mundo del marketing ya que la web
2.0 ha transformado al consumidor. Hoy en dia ya no se trata de tener
organizaciones que defiendan al consumidor, sino que es este mismo es el que se
organiza para hacerlo. La propagacion de virales a través de la web elevarian
cualquier queja del consumidor ante abusos comerciales, y no lo haria solo, sino
que con todo un determinado grupo de personas.

La web 2.0 con su enfoque social y su motivacién al compartir informaciéon ha
modificado al consumidor, pues le han brindado herramientas con que generar
contenidos antes que solo recibirlos. Estamos hablando del cambio de consumidor
a prosumidor, hecho que debe ser analizado para las adaptaciones del marketing
moderno, por ello en los siguientes parrafos nos enfocaremos profundizar en este
tema.

2.1.2 Del Consumer al Prosumer

“La revoluciéon no sucede cuando la sociedad adopta nuevas herramientas. Pasa
cuando la sociedad adopta nuevos comportamientos” (Rosales 2010:39)

Ya hemos visto la revolucion de la web 2.0, ahora veremos uno de sus efectos
mas importantes, el nuevo consumidor. Como sefiala la frase citada
anteriormente, no se trata de una nueva persona, sino que se trata de un nuevo
comportamiento.

Hoy el consumidor esta mucho mas informado, la tecnologia le permite disponer
de informacién en cualquier momento del dia y en cualquier lugar. Esto permite
que tengamos a un consumidor mucho mas exigente, espera ser servido a
cualquier hora y donde él quiera.

¢ El nuevo consumidor entiende de marketing? La respuesta para Pere Rosales es
totalmente afirmativa. Este autor nos senala que el nuevo consumidor esta
acostumbrado a los mensajes retéricos y a las hipérboles publicitarias, por lo que
ya no le sorprende casi nada. Es un consumidor que no se deja seducir
facilmente, sabe distinguir del mensaje y la realidad que cualquier marca pretenda
presentarle (2010:28).

Pero el cambio mas poderoso de todos es que los consumidores de contenido
pasen a ser generadores y difusores de los mismos, ellos tienen el poder de
expresar sus gustos y opiniones de lo que consumen y, con ello, influir en la toma
de decisiones de los demas. Fue Alvin Toffler que en su libro La Tercera Ola daria
la definicion exacta para este nuevo consumidor y el nuevo tiempo que se nos
viene: |la era del Prosumer.

El prosumer, prosumidor en espafol, es aquel consumidor que deja de ser pasivo
y se convierte en un creador de contenidos, en un generador de ideas y conceptos
que a su vez son consumidos por él mismo y por muchas otras personas que
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buscan algo en comun dentro de la web social (Toffler 1998). Para Pere Rosales,
hoy cualquier persona tiene una audiencia potencial tan grande como cualquier
medio de comunicacién y el factor critico ahora ya no es la audiencia de la que se
dispone, sino la relevancia y originalidad del contenido (2010:50).

Entonces, el prosumer va obteniendo tal fuerza y presencia que especialistas
como Pere Rosales dicen que hoy el mercado es una conversacion, hoy el cliente
es el principal lider de opinién de una marca y esta opinidn puede convertirse en
un valor agregado para un producto o servicio (2010:51). Por ello la forma en que
las marcas se comunican con los consumidores también se transforma, pasando
de una forma interruptora a una interactiva. Asi un especialista espafol en
Marketing digital reflexiona lo siguiente:

“Anteriormente se decia que un cliente decepcionado significaba la pérdida de 10 clientes
potenciales, ya que este cliente decepcionado se lo comentaria a un promedio de 10
personas que estan a su alrededor. Ahora imaginese que gracias a la facilidad con la que
cuenta este cliente de expresar su sentir y pensar por medio de la web 2.0, su influencia
ya no se limita unicamente 10 personas, pueden ser cientos o miles, y si a esto le
sumamos comentarios o situaciones coincidentes en la web, se crea fuertes vinculos de
fiabilidad entre ellos, hasta llegar al punto de generar una comunidad con la finalidad de
expresar su frustracion y descontento por un determinado producto o servicio. Esta seria
la peor pesadilla para cualquier area de marketing de cualquier empresa.” (Escobar
2011)

El prosumer puede ser el mejor aliado de una marca o la peor pesadilla, asi que
las marcas toman nuevos rumbos en la manera de escucharlo y entenderlo.
¢, Como debe ser el comportamiento de las marcas y su nueva propuesta de
comunicacion? Veamoslo en los siguientes parrafos.

2.1.3 Las marcas y su forma de comunicacion en la era digital

Antes, las marcas solo apuntaban a ser oidas, la que mas ruido hacia mas
influencia podia conseguir. En opinion de Pere Rosales, los departamentos de
marketing en las empresas eran como un gran altavoz que emitia mensajes o
campafias que llegaban supuestamente al publico objetivo para generar confianza,
atraerlo a sus productos o servicios y asi generar demanda (2010:81). Todo eso lo
hacian sin respetar al target, interrumpiéndolo por medio de impactos publicitarios
de tv, radio o en la calle, y las marcas solo decian lo que ellas querian.

Pero este panorama se transforma con la web 2.0 y, sobre todo, con las redes
sociales. Ahora es la gente quien manda en el medio digital, las reglas del juego
para las marcas han cambiado, no sobreviven aquellas por ser grandes vy tener la
mayor inversion en marketing, sino por ser agiles y adaptarse continuamente al
entorno.

Las marcas enfrentan una nueva y obvia realidad: el consumidor hoy si tiene voz
para opinar, juzgar y valorar. Ahora las marcas deben escuchar la voz y la opinién
de los usuarios y trabajar en funcién de la informacion recibida. Al respecto,
especialistas como Daniel Campos, Gerente General de Procter & Gamble, opina

16



que los consumidores quieren el poder de encontrar todo lo que buscan en todas
partes y la revolucion digital estd permitiendo que esto suceda cada vez mas,
mejor y mas barato (CAMPOS 2012)

Para Pere Rosales, las marcas en esta era son mucho mas influyentes en la
medida que son mas humanas, menos artificiales, mas auténticas y mas
generosas. Ademas, antes el boca a boca se limitaba a las conversaciones entre
amigos en el mundo fisico, hoy en dia el boca a boca digital es el mas influyente
de todos, porque es auténtico y se extiende a cualquier parte del mundo en pocos
minutos (2010:83). Justamente este autor también nos brinda un resumen de los
cambios mas importante que las marcas tienen en el ambito de la comunicacion
con los consumidores:

e lLas marcas pasaran del mondlogo al dialogo. Bidireccionalidad del
mensaje, ahora las marcas deben escuchar al consumidor.

e Pasar de las masas al individuo. Un mensaje mas personalizado, porque la
tecnologia lo permite.

¢ Del mensaje a la experiencia. La comunicacion no solo debe persuadir sino
que debe transmitir emociones agradables para el consumidor.

e De la accidn a la relacion. El objetivo es aprender del consumidor y adecuar
el mensaje y las acciones futuras a sus expectativas. Crear estrategias que
generen vinculo emocional.

¢ Del uso al disfrute. La informacion que le ofrecemos al publico no es mas
funcional, sino emocional e interactiva. Se busca que el consumidor disfrute
con nuestro mensaje.

* Nuevos valores de comunicacién, el principal: la transparencia. Hoy las
marcas deben hablar con la verdad, los usuarios digitales pueden conocer
tu autenticidad.

Craig David, Director General de JWT, explica todo este cambio de la
comunicacion de marcas en la era digital de la siguiente manera: “Necesitamos
dejar de interrumpir a la gente en lo que esta interesada para convertirnos en parte
de lo que interesa”.

¢Y qué sucede en el caso peruano? Los resultados del ultimo estudio de
Percepciones al uso de Internet en el Peru realizada por Ipsos Apoyo demuestra
que el internauta peruano ahora es mas participativo. Para Javier Alvarez, gerente
de Cuentas de Ipsos Apoyo Consultoria, la mayor presencia de peruanos en las
redes sociales parece advertir que el escenario para la vinculacion de las marca
con sus consumidores esta tendiendo hacia plataformas online la transformacion
ya comenzd y las marcas deben acompafar al consumidor en su recorrido
(ALVAREZ 2012).

Es necesario realizar un analisis de la situacion actual del internauta peruano para
ubicarnos en la realidad que deben afrontar las marcas en nuestro pais.
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2.2 Panorama dgeneral de Adopcion de nuevos medios
interactivos en adolescentes y jovenes

Como se menciond anteriormente, el tema del marketing digital involucra conocer
un cambio en el comportamiento de las personas con los medios. En el caso del
enfoque de la presente tesis, se centra en un publico especifico: Los adolescentes
y jovenes. Por ello en los siguientes parrafos revisaremos los principales puntos a
tener en cuenta al momento de analizar el comportamiento tanto de adolescentes
como jévenes con los medios digitales. Comprender la forma en como ellos han
ido adoptando los nuevos medios interactivos permite un mejor entendimiento de
las estrategias tomadas por las marcas a nivel global.

2.2.1 Adolescentes y jovenes como parte de la generacion Millennial

Para describir el comportamiento de los adolescentes y jévenes debemos tener en
cuenta el grupo generacional al que pertenecen: Los Millennials o Generacién Y.
Millennials son aquellas personas nacidas entre 1984 y 2000, caracterizados
principalmente por su adopcion rapida a las nuevas tecnologias, a comparacion de
generaciones anteriores que les tomé mucho mas tiempo hacerlo o, en algunos
casos, nunca llegaron a hacerlo (BOSTON CONSULTING GROUP 2012). Pero no
solo sirve ver la relacion que tienen con los medios sino que vale la pena nombrar
algunas actitudes y comportamientos que son parte de este grupo generacional a
nivel mundial, sobre todo a nivel de consumo.

Asi un estudio de Boston Consulting Group (The Millennial Consumer Debunking
Stereotypes) menciona cuatro caracteristicas principales para esta generacion:

¢ Personas que lo quieren todo para hoy. La forma en que ellos ven el
mundo es de manera mas veloz e inmediata, por ello las gratificaciones de
lo que hacen o consumen deben de ser iguales.

e Confian mas en sus amigos que en compaiias y marcas. Es la
generacion que no suele comprar sin antes enterarse a conciencia del
producto o preguntar a sus pares por el mismo. En caso considere que ha
sido victima de alguna estafa, maltrato, etc. por parte de alguna empresa o
marca, sabe que puede manifestarse abiertamente para que todos lo
sepan. Es un consumidor mas exigente.

o Es una criatura social por naturaleza. No puede estar desconectado de
su realidad y sus pares. Es una persona que no puede dejar de compartir
experiencias en el transcurso del dia.

¢ Realmente estan convencidos de poder cambiar el mundo. Mas alla de
querer transformar el mundo en un lugar mejor, estan convencidos de que
haciendo las cosas colectivamente se puede llegar lejos. Ademas, tratan de
que su consumo vaya de acorde a las causas que ellos defienden.

Asi mismo en el articulo de Neyla Naminariam, Teenagers & Brand Engagement,
se menciona que lo principal de esta generacion es que estan empoderados como
consumidores (NAMINARIAM 2012). Los jovenes estan utilizando los medios
digitales para hacerse escuchar, defienden sus puntos de vista creando su propio
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contenido. Ninguna marca puede tener un espacio para intentar mostrarse falto de
autenticidad.

Las actitudes y comportamientos de este grupo generacional también hacen que
los medios digitales cumplan un rol vital en sus vidas. Se puede decir que los
medios digitales refuerzan la identidad de adolescentes y jovenes a través de ser
un facilitador de su expresion y ser un reforzador de su pertenencia a grupos
sociales (BLANCO 2010).

Entonces, las marcas deben adaptarse no solo al medio digital sino a lo que
conlleva abordar al comportamiento de este tipo de publico. No es simplemente
adaptarse por la modernidad o innovacion en medios, sino porque los medios
digitales son parte esencial de la personalidad tanto de adolescentes como
jovenes y es ahi donde una marca puede llegar a generar valor. Generar valor no
significa el hecho de estar presente en el medio, sino el de interactuar
adecuadamente con este publico y ser un facilitador de sus propios objetivos de
vida. Asi el estudio de Boston Consulting Group concluye:

“Companies that truly get the Millennial and engage with them appropriately can
differentiate themselves in the marketplace and forge long-term relationships with their
customers” (BOSTON CONSULTING GROUP 2012)

2.2.2 Adolescentes y jovenes: Su relacion con nuevos medios
“The connected computer is the new tv” (NAMINARIAM 2012)

En un estudio practicado en adolescentes y jovenes entre 13 — 19 anos, enfocado
en su adaptacion a los nuevos medios digitales, realizado en 7 paises del mundo
(Brazil, Estados Unidos, Inglaterra, Corea del Sur, México, Rusia y China), se
demostr6 como es que las marcas deberian cambiar las estrategias de
comunicacion que realizan. Asi Leyla Naminariam escribié un articulo resumiendo
los resultados principales de este estudio, donde una de las principales
conclusiones radica en la adaptacién que los adolescentes han tenido con la
computadora en comparacién con la tv, que afos atras habia sido el medio
principal para ellos (NAMINARIAM 2012).

No es sorprendente ver hoy en dia a adolescentes estudiando o realizando tareas
del colegio con Google. En el estudio realizado se observé como es que los
adolescentes de diferentes paises utilizan la computadora de 3 a 12 horas al dia,
siendo la conexion a internet un elemento basico (NAMIRAIAM 2012). La
computadora esta desplazando las horas gastadas de los adolescentes en la
television, pasando la conexion a internet como prioridad maxima para ellos. En
paises como Rusia y China el uso de computadoras con conexidn a internet es un
elemento imprescindible al momento que los adolescentes estudien. Hoy las
multiples actividades que realizan tanto adolescentes como jévenes tienen como
centro la computadora, asi el estudio indica lo siguiente:

19



“La computadora hoy es una herramienta de comunicacion para adolescentes y jovenes,
principalmente en lo que respecta a comunicacion instantanea como: MSN, SMS, SKYPE.
Ademas su conexion a internet asegura la presencia activa de sus redes sociales.
Escuchan la muscida que quieren, leen las noticias que ellos gusten, entran a la pagina
de mas relevancia para ellos y es su principal centro de entretenimiento.”

(NAMINARIAM 2012)

Asi mismo el estudio reveld la importancia de los teléfonos celulares como medio
que permite a los adolescentes y jovenes a estar siempre conectados. Siendo
identificadas las dos funciones mas importantes: conexién y compartir.
Naminariam sefiala que una de las acciones mas comunes hoy en dia en
adolescentes y jévenes es el “texting”, escrituras instantaneas que los hacen sentir
conectados de inmediato entre sus grupos sociales (NAMINARIAM 2012). Asi por
ejemplo, hoy es comun el uso de aplicaciones como el Whatsapp o los mensajes
de texto.

Por otro lado, el rol principal que cumplen estos dispositivos méviles en el dia a
dia tanto de adolescentes como jovenes es el compartir. Naminariam llama al
celular una “extension de los brazos”, porque estos moviles se han convertido en
un elemento infaltable en las manos de la nueva generacion Millennial
(NAMINARIAM 2012). EI hecho de estar constantemente con los celulares hace
que ellos quieran y pueda compartir cada hecho relevante a lo largo de su dia.
Ademas pueden compartir en diversos formatos como fotografias, videos, textos,
etc.

Al respecto, un estudio de Boston Consulting Group, The new American
Millennials, afiade una funcion mas: la explorativa. Los celulares hoy en dia son
dispositivos que han abandonado su funcién original, para ser los nuevos MP3,
relojes, calendarios, traductores, etc. (Boston Consulting Group 2013). Hoy los
adolescentes y jovenes utilizan su celular como una herramienta de ubicacion,
entretenimiento, compras, y mas, todo ello de manera personalizada y global. Se
podria decir que es una herramienta para explorar su mundo (Boston Consulting
Group 2013). EI mismo estudio sefala:

‘Al parecer la gran diferencia entre la generacion pasada y la actual es que los primeros
preguntaban: ;Si mi celular funciona bien como un celular por qué deberia comprar uno
nuevo? Mientras que los Millennial preguntan: ;Las funciones del nuevo celular valen la
pena (pese a que mi celular actual funciona bien lo compraria)? Cada seis meses las
funciones de los celulares varian y es algo a lo cual la nueva generacion se ha adaptado:
la constante actualizacion de sus dispositivos.”

(BOSTON CONSULTING GROUP 2013)
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Fuente: IBOPE MEDIA Argentina 2013 Grafico 2

Reafirmando lo visto por Naminariam y el estudio de Boston Consulting Group, se
tiene un estudio de medios realizado por IBOPE para Sudamérica (Grafico 2).
Aqui se demuestra como es el mix de medios diario, siendo la computadora y los
celulares los que aparecen transversalmente durante las horas en que una
persona esta despierta. Podemos entender que las personas hoy en dia estan
conectadas perennemente, principalmente los adolescentes y jévenes.

No solo debemos analizar como es que las personas se adaptaron a los medios
sino que podemos ver el efecto de esta adaptacién para con la comunicacion con
las marcas. Asi Naminariam en su articulo sefala dos puntos importantes. El
primero, es que las marcas tienen que adaptarse a los adolescente y jovenes
redisefiando sus estrategias de comunicacién. El segundo, los compradores del
futuro son precisamente los Millennial y hay que fidelizarlos a las marcas desde
ahora, comunicando y utilizando los medios digitales de la misma forma como
ellos vienen haciéndolo, es necesario que las marcas innoven para el futuro
(NAMINARIAM 2012).

Segun Naminariam el rol de los medios digitales en adolescentes y jovenes hoy es
simplificar su vida, pues las marcas no deberian perder ese rol al realizar acciones
aqui (NAMINARIAM 2012). Entender que comunicar a través de medios digitales
implica tener un rol en la vida de adolescentes y jovenes. Al respecto el estudio de
Boston Consulting group en adolescentes y jévenes americanos también indica
que las marcas no deberian tomar los nuevos medios digitales solo como un
espacio de publicidad que llegue a ser intrusiva, pues es lo que mas detesta esta
nueva generaciéon (Boston Consulting Group 2013).

Finalmente Naminariam nos indica que existen 3 puntos clave para que las
marcas puedan comprender mejor los medios digitales y llegar mejor a
adolescentes y jovenes: la multi-experiencia de medios, el storytelling y el Word of
mouth (NAMINARIAM 2012). El primero intenta explicar que adolescentes vy
jévenes de hoy pueden tener multiples experiencias con medios no solo digitales
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sino que pueden estar en contacto con la television o medios exteriores. Se trata
de que las marcas puedan comunicar en los medios mas relevantes y tengan
consistencia en cada uno de ellos.

Naminariam es incisiva en la importancia de las historias como elemento que
puede conectar mejor entre consumidores y marcas. A los adolescentes jévenes
de hoy no les importa tanto una marca sino la experiencia que pueden vivir a
través de ellas, asimismo la relevancia no esta en los productos sino en lo que
estos pueden hacer en su vida diaria (NAMINARIAM 2012).

Por ultimo indica, tal como se habia mencionado parrafos atras, esta nueva
generacioén confia mas en lo que digan sus pares que lo que digan las marcas. Por
ello Naminariam es incisiva en que el Word of mouth es hoy el medio principal que
deberia tomar en cuenta las marcas, asi cualquier experiencia negativa que los
consumidores tengan con la marca tendra un impacto muy fuerte y duradero
(NAMINARIAM 2012). Los adolescentes y jovenes hoy tienen mucho mas poder
que los adultos, ya que con sus computadoras y sus redes sociales pueden llegar
a generar movimientos para desprestigiar a alguna marca que los haya
perjudicado en algun aspecto.

2.3 Situacion del usuario y el marketing digital en el Peru

Primero, es necesario mencionar que la brecha digital en Latinoamérica baja cada
afio. Segun datos del estudio Futuro Digital — Perd de COMSCORE, mas de 150
millones de personas estan conectadas a internet a la fecha, aumentando 13% de
2012 a 2013. (COMSCORE 2013). Ademas, los costos que cada pais de la region
asume por cada persona conectada a internet estan descendiendo a medida que
aumenta la penetracion de usuarios. Mientras que en nuestro pais, segun el
reporte anual Futuro Digital — Peru 2013 de la misma empresa, este afo 2013
somos 5,1 millones de peruanos que formamos parte de la poblacion conectada a
Internet. En el grafico 3 observamos que nuestro crecimiento es el mas alto de la
regién y aun nos falta mucho para igualar el porcentaje de usuarios web que tiene
Brasil.
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Ahora, pasando a ver el grafico 4 tenemos que en Latinoamérica la mayoria de
usuarios de internet esta entre los 15 y 24 afos de edad representando un 32.4%
de la composicion de audiencia, seguido por un 28.1% de personas que bordean
entre los 24 y 34 afios. En el caso peruano se da la misma proporcion, la mayoria
de usuarios estan entre los 15 y 24 afios de edad siendo un 32.9%, mientras que
el segundo lugar es ocupado por los adultos jévenes entre 24 y 34 anos. Ademas
se sabe que los usuarios varones representan el 55.6% mientras que las mujeres
el 44.4% de la poblacién online.

También, el mismo estudio de COMSCORE revela que el promedio de horas
online mensuales en Latinoamérica es de 24,6, mientras que los peruanos
consumen en promedio 20,6, superando a paises como Chile, México y
Venezuela. Los adolescentes peruanos son los mas involucrados a nivel online,
representando el 39.1% del total de horas invertidas del Peru (gréfico 5), esta es
una tendencia que se a nivel de Latinoamérica.

Fuente: COMSCORE 2013 Grafico 4

Fuente: COMSCORE 2013 Grafico 5
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Los datos ofrecidos por COMSCORE son confirmados por un estudio realizado
por Ipsos Apoyo, Perfil del Internauta peruano, donde el 53% de los internautas
son varones frente a un 48% femenino. En cuanto al nivel socio-econdémico
predomina el nivel B/C, seguido del D/E (gréafico 6), siendo el grado de instruccion
promedio de nivel secundario y superior universitario. Ademas la edad promedio
del internauta es de 24 afos y uno de los datos mas resaltantes es que el 64% del
total ingresa a internet desde una cabina publica (Ipsos Apoyo 2012).

Fuente: Ipsos Apoyo 2012 Grafico 6

Por otro lado, los usos que mas le dan al internet son de busquedas, redes
sociales, multimedia (videos y musica) y noticias (grafico 7). En ese sentido se
destaca Google, Youtube, Facebook, El portal del Comercio, Terra y el portal de
RPP como las paginas mas visitadas, segun informa COMSCORE. Mientras que
los usos que menos se dan en los internautas peruanos son en temas de
negocios, finanzas, salud y retail online. A continuacién una tabla realizada por
COMSCORE donde se compara los usos del internauta peruano con el promedio
global:
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Fuente: COMSC ORE 2012 Grafico 7

Pasando ya a temas mas relacionados al presupuesto en marketing digital, la
publicidad en internet, especialmente en redes sociales, aumenta cada afo. En
2011, el ultimo premio ANDA tuvo, por primera vez en la historia peruana, como
ganador en la categoria de mejor agencia del afio a Phantasia Comunicaciones
una empresa dedicada exclusivamente a publicidad digital. Este hecho
definitivamente nos habla de un cambio de perspectiva en el marketing de nuestro
pais y que las marcas estan apuntando con cada vez mas fuerza a lo digital antes
que el ATL.

En el siguiente cuadro presentado en el informe de Inversién Publicitaria del I1AB
tenemos la inversidn que se viene realizando en el ambito digital en el pais:

Fuente: IAB 2013 Grafico 8
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Fuente: IAB 2013 - Estudio de Inversién Publicitaria Grafico9

Tal como se puede apreciar esta inversion aumenta cada vez mas, creciendo de
46.6 millones de soles a 56.1 millones en 2013 (Gréafico 8). Segun el mismo
informe del IAB Solution Networks, del total del share de inversion los rubros que
mas invierten en el medio digital son productos de consumo masivo, dentro del
cual la categoria de alimentos tiene 42%, belleza 28%, textil 17%, bebidas 10% vy
limpieza el 3%. Mientras que otros rubros con una inversion importante son los de
telecomunicaciones y servicios financieros (Grafico 9)

Los distintos negocios no solo quieren tener una pagina web estatica, pues se han
dado cuenta que hoy en dia ellos deben buscar a los usuarios y no en viceversa.
Hoy en dia las inversiones publicitarias apuntan principalmente a videos, segun
Ipsos, los videos para diferentes marcas han ascendido en 6 puntos porcentuales
a diferencia de 2011. Los pop ups y banners siguen siendo uno de los mas
utilizados por las marcas en diferentes portales mas seguidos por los usuarios.
Pese a que ya no es muy recomendable, este afo también ascendié el numero de
e-mails publicitarios (spam). Lo que si es bastante resaltable es el uso del
adwords y adsense por parte de las marcas, con una practica cada vez mas
adoptada como el Search Engine Marketing (SEM) y el Search Engine
Optimisation (SEO). En el siguiente cuadro un resumen de todos los tipos de
anuncios publicitarios preferidos:
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Fuente: Ipsos Apoyo 2012 - Perfil del internauta Peruano Grafico 10

Lo mas destacado en lo que a marketing digital se refiere es, sin duda alguna, la
incursion de las marcas en redes sociales. Estas han sido el eje importante de los
ultimos afos, debido a su auge en el pais. El Peru esta por encima del promedio
global de horas en redes sociales por visitante al mes, siendo este promedio de
7.8 horas, Latinoamérica 9.4 y a nivel global 5.2 (COMSCORE 2013). Segun el
estudio del perfil del internauta peruano de Ipsos Apoyo, el 84% de la poblacion
online del Peru tiene una cuenta en alguna red social y en Lima este porcentaje es
del 97%. Ademas, segun Social Bakers, web especializada en métricas de
Facebook a nivel mundial, hoy en dia somos aproximadamente 12 900 000
millones de usuarios en la red social Facebook, siendo el Peru el numero 24 en el
ranking a nivel mundial (SOCIAL BAKERS 2014).

¢ Por qué las marcas estan apuntando con fuerza a tener presencia en las redes
sociales? Definamos bien en los siguientes parrafos qué es una red social y cual
es su situacion en nuestro pais.

2.4 Las redes sociales

Previamente a definir qué es exactamente una red social, antes es necesario
aclarar ciertos conceptos. Casi siempre se confunden que el Social Media (medios
sociales) es igual a decir Social Network (red social). También, se pone en el
mismo nivel a una red social y a una comunidad digital. En los siguientes parrafos
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se precisaran estos conceptos para poder profundizar en el tema de las redes
sociales.

2.4.1 Los medios sociales

Parrafos atras se hablo incisivamente de la web 2.0, los efectos que tuvo en las
personas Yy, sobre todo, el cambio que origind en el consumidor. Es precisamente
en esta web social que se tienen plataformas comunicacionales y aplicaciones que
hacen posible la creacioén y el intercambio de contenidos generados por el usuario.
Para Fernando Polo mas alla de hablar de medios sociales, podemos hablar de lo
que son las nuevas relaciones interpersonales conectadas gracias a la tecnologia
de la globalizacién (2011:26).

Pero, para definir exactamente qué son los medios sociales dirijamonos a la Biblia
del Social Media que nos dice lo siguiente:

“Social media refers to activities, practices, and behaviors among communities of people
who gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational
media. The social media has as its primary goal to enable communities to form and
interact with one another — to converse”

(Safko & Brake 2009:26)

Entonces un medio social es aquel que permite a las personas compartir
informacién a través de plataformas y aplicaciones de la web 2.0. Muchas
personas confunden y piensan que los medios sociales (social media) es igual a
decir redes sociales (social network). Por ello en el grafico 11 se brinda un
esquema para poder diferenciarlo con algunas herramientas conocidas de
ejemplo.

Tal como se puede apreciar el social media implica varios tipos de estructura en
los cuales se manejan distintas herramientas y una de estas categorias viene a
ser las redes sociales. El esquema mostrado no solo nos ayuda a ubicarnos
dentro de todas las plataformas que podemos utilizar como medio social, sino que
podemos diferenciar claramente la diferencia y precisar los conceptos de social
media y social network. Muchos autores coinciden que hoy hablar de internet es
hablar de las redes sociales y es en ellas en las que profundizaremos en los
siguientes parrafos.
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2.4.2 Concepto de Redes Sociales

Hoy en dia, Internet consiste elementalmente en las redes sociales. Cada vez nos
referimos menos a la tecnologia y mas con lo que esta permite hacer a los
individuos. A través de las redes sociales los usuarios de Internet pueden realizar
diversas acciones online desde conectarse con sus amigos y compartir videos
hasta comprar productos.

Segun el portal de Marketing Directo, en 2011 fue el afio del boom de las redes
sociales en todo el mundo. El éxito de los smatphones y las tabletas hace que
cada vez aumente el numero de usuarios en redes sociales y en nuestro pais la
realidad no es distinta. Por ello es necesario que definamos realmente que es una
red social.

Segun Larry Weber, una red social es el lugar en linea donde la gente con
intereses comunes puede reunirse para intercambiar pensamientos, comentarios y
opiniones. Asi, para Weber estas constituyen un nuevo mundo de medios de
comunicacion no remunerados creados por individuos o empresas en internet, con
nuevas estrategias que tienen la capacidad de cambiar la opinion publica cada
hora (Weber 2010:4).

Un analisis mas profundo lo presenta Fernando Polo en su libro #Socialholics
(2011:34), aqui el compara lo que es una comunicacion tradicional y una
comunicacion en red, y como estas pueden generar cambios en la estrategia de
comunicacion de las marcas. En primer lugar tenemos a la comunicacion
tradicional cuya caracteristicas mas importante es la unidireccionalidad del
mensaje, mientras que la comunicacion en red se da a través de una conversacion
bidireccional. A continuacion las diferencias entre ambas:

Tomado de Polo 2011:34 Grafico 12

Primero veamos la comunicacion tradicional y sus principales caracteristicas:

= La organizacién controla al mensaje, hay un control absoluto del emisor.
« Se trata de un mensaje unidireccional. Un anuncio es lanzado por una
marca y no obtiene respuesta alguna (feedback) del cliente.
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El objetivo empresarial de lucro es el que prevalece y no se presta atencién
a la credibilidad ejercida en el consumidor.

El estilo de comunicacién es corporativo y suena mu pomposo o hueco. A
veces las marcas suenan impostadas y serias, mientras que la gente habla
de forma coloquial y natural.

Por otro lado tenemos a la comunicacion en red, cuyas caracteristicas son muy
distintas y su efecto en las marcas también es diferente:

No existe un solo emisor, sino cientos de nodos que emiten y reciben
caracteristicas muy diferentes.

Fragmentacidn e imposibilitacién de comprar espacios publicitarios marcan
los estilos, la forma de relacion y las tipologias de mensaje.

La conexion entre personas (nodos) es voluntaria.

La conversacién en red es bidireccional, la caracteristica basica es la
refutacién en los individuos.

Existen codigos nuevos y disruptivos, conforme al medio utilizado. La forma
en la que se trasmite el mensaje a través del medio marca la diferencia
entre el éxito de la comunicacién y el fracaso.

El tono de la conversacion suena humana y debe sonarlo para cualquier
marca que desee incursionar en comunicacion en red. Lo mas importante
de la comunicacién en red es que realmente hay alguien que te escucha.

El marketing en redes sociales no compra publicidad, compra
influenciadores.

Las conexiones se establecen segun el valor de la conexion, si el tema
atrae al consumidor llegara solo hacia nosotros.

Foco en unos pocos y difusidon viral. No se llega a todos los receptores de
golpe, sino que se trata de influenciar a un nucleo y que a partir de ellos se
comience a generar influencia hacia afuera como una onda expansiva.

Para terminar de definir bien a las redes sociales no podemos dejar de citar la
Biblia del Social Media que nos brinda un concepto de red social mas como
herramienta de comunicacion:

“Social networking tools allow you to share information about yourself and your interest
with friend’s professional colleagues, and others. Most of these tools allow you to
create a profile that corresponds to your interest. Few people join social networks to
find commercial things, they often enter to find friends relationship” (Safko & Brake
2009)

Es necesario que las marcas tomen en cuenta que, practicamente, nadie se une a
una Red Social porque quiere que le vendan algo sino mas bien porque quiere
socializar con gente con sus mismos intereses, por lo que debemos dejar claro
que la gente NO esta en Redes Sociales por temas comerciales. Tal como lo
menciona Juan Merodio en su libro online Marketing en Redes Sociales, el verbo
principal que caracteriza a las redes sociales es compartir, y este compartir se da
en base a intereses que muy pocas veces es comercial en las personas (Merodio
2012: 11).
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Finalmente hay que conocer a algunas de las redes sociales mas importantes del
mundo, dentro de ellas la que es objeto de estudio de la presente tesis, Facebook.
A continuacidén se menciona y presenta algunas de ellas:

Red Social Descripcion

Red social media céntrica de aplicacion. Los usuarios
crean perfiles e interactian con otros usuarios a
través de acciones como el compartir de fotos
actuales y videos. Permite crear grupos de acuerdo a
las preferencias y experiencias.

Provee una plataforma para usuarios de rapida
conexion con amistades, familia, colegas y conocidos
en varias redes de grupos. Los usuarios cr4an su
pagina basado en sus datos y personalidad y
preferencias. Lo mas importante es el compartir de
eventos, videos, fotos y experiencias; las cuales
cobran fuerza con el botén “Like”.

Red social con una tecnologia que permite contactar
a personas a través de la web y mostrartelas en esta
plataforma. Esta red social actuia como un hub que
puede conectar personas de acuerdo a sus
actividades recientes o pasadas en la web.

Red social que gira en torno a la experiencia
profesional, no solo contacta personas sino también
empresas. Puede ser usada para conseguir trabajo o
reclutar personal, pues el perfil basico de Ia
plataforma es el curriculum vitae de las personas.

My Space es una red social similar a Facebook, pero
cuya diferencia es que se origin0 como una
plataforma para compartir musica. Por ello el perfil
que las personas tienen en esta red social gira en
torno a sus preferencias musicales y el estilo detras
del mismo.

Ning también es una red social que permite compartir
fotos, videos, etc. Sin embargo, la gran diferencia que
tiene con redes como Facebook es que no se enfoca
en que crees tu perfil sino tu pagina web con tu
propia red de contactos (solo tu agregas contactos).

Google+

Ultima red social lanzada por Google. Permite el
seguimiento de tus contactos a nivel de todas las
plataformas de Google con busquedas mas
optimizadas y evitando creacion de perfiles ficticios.
La importancia de esta red social es por su nivel
potencial de marketing.

Fuente: Social Media Bible - Safko & Brake 2009
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2.4.3 Importancia de las redes sociales y el cambio que involucra en las
marcas

Hoy en dia hay una frase muy repetida por las personas involucradas en
marketing digital: “Aunque no estés en redes sociales como empresa o como
marca, realmente ya estas en ellas.” Es que en un entorno en el que las personas
pueden hablar de lo que quiera, es normal que se termine hablando de una
determinada marca, ya sea bien o mal de ella. La diferencia esta en si las marcas
realmente tienen intenciones de formar parte de esta conversacion y poder aclarar
dudas o molestias de los consumidores.

“Una marca ya no es lo que nosotros le decimos al consumidor que es. Ahora es lo que
los consumidores dicen unos a otros que son. ” (Scoot Cook)

Esta frase dicha por el fundador de Intuit deja en claro que las marcas no tienen
opcién entre entrar o no a las redes sociales, sino que estas ya se encuentran
dentro de un mundo donde cada vez mas personas conversan y toman decisiones
en red. Por lo tanto no hay opcion, es necesario que las empresas que aun no se
han dado cuenta de la importancia y el poder de las redes sociales redirijan su
vision de marketing. De lo contrario no solo perderan grandes oportunidades de
mejora y expansion, sino que dejaran de escuchar a sus consumidores y los
perderan sin saberlo.

Para Larry Weber, dirigir el mercado hacia las redes sociales requiere aprender
una nueva manera de comunicarse con la audiencia en un ambiente digital (Weber
2010:3). Se trata de desligarse del marketing tradicional, hacerse de nuevas
practicas y adaptarse a nuevos cambios, todo ello para poder comunicarse con el
nuevo consumidor. A continuacién un cuadro que ofrece el autor para el giro que
den tener las empresas si es que quieren entrar a las redes sociales:

Componentes Marketing tradicional Marketing moderno
Mentalidad de | Utiliza una via de | Nutre el dialogo vy |las
Marketing comunicacion unilateral para | relaciones; sea mas

contar la historia de la marca. | transparente, gane confianza,
construya credibilidad.

Equidad de | EI recuerdo de marca es ElI valor de la marca es
marca como el santo grial determinado por los
consumidores: ¢ Qué tan

confiables son los clientes para
recomendar favorablemente el
servicio o producto?

Segmentacion Agrupa a los consumidores | Agrupa a los consumidores por

demograficamente su comportamiento, actitudes e
intereses, qué es importante
para ellos.

Orientacion Orienta  demograficamente, | Orienta de acuerdo con el
sobre todo para la compra de | comportamiento de los
medios de comunicacion consumidores
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Comunicacioén

Contenido

Estilo de difusion: crean y
transmitir los mensajes para
que los clientes los absorban.

Contenido profesional creado
y controlado por expertos en
marketing

Ambiente digital para
comunicacion  interactiva a
través de preguntas y
consultas. Comentarios de

consumidores, entrevistas
personales o didlogos.

Mezcla de contenido generado
por profesionales y usuarios,
cada vez mas visual.

Viralidad

Una linda caracteristica cuya
popularidad  continuamente
es obtenida mediante
presentaciones llamativas en
un lugar de contenido.

Viralidad basada en contenido
solido acerca de productos o
caracteristicas notables que
haran que la gente opine y
mande mensajes electronicos.

Opiniones

Guia de pensamiento de
Michelin: los expertos en
peso

Pensamiento de Zagat o
Amazon: opinion de los
usuarios y votacion sobre todo.

Rol del
anunciante y/o
publicista

El publicista establece el
canal y controla el contenido
para reunir una audiencia
para el anunciante que
patrocina los canales o
programas.

Crea relaciones mediante
patrocinio (no control) del
contenido y por interaccion
cuando, donde y cémo los
consumidores lo deseen.

Estrategia

Jerarquia

Estrategia de arriba hacia
abajo impuesta por tacticas
directivas de administracion
superiores.

La informacion es organizada
dentro de canales, carpetas y
categorias para agradar a los
anunciantes.

Estrategia de abajo hacia arriba
creada a partir de ideas
ganadoras seleccionadas
mediante pruebas constantes y
contribucion de los
consumidores.

La informacion esta disponible
sobre demanda de una palabra
clave, para agradar a los
usuarios.

Pagos

Costo por millar (CPM)
Enfasis en el costo; los
anunciantes compran la idea
de compartir costo =
compartir mentalidad =
compartir mercado.

El  rendimiento sobre la
inversion (ROI): Invertir en
marketing para el crecimiento y
la rentabilidad futuros basados
en el rendimiento mensurable.

Fuente: Marketing en Redes

El esfuerzo que involucra estar presente en las
marcas deben de tener un cambio desde la raiz y este cambio se da en torno al

Sociales - Larry Weber 2010

redes sociales no es simple. Las
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nuevo consumidor. Tal como los sefala Julio Quifiones Villanueva, Director de
Customer Target Consulting, en un articulo escrito para la revista Anda, “el cliente
actual es mas sociales, estda mejor informado, produce mas contenidos,
compartiendo sus experiencias y opiniones sobre las marcas, toma cada vez mas
decisiones basados en recomendaciones de sus pares en entornos sociales que
por medios tradicionales (QUINONES 2012).

También, Juan José Tirado, gerente general de Neu Euro RSCG, menciona en un
articula presentado en la revista G de Gestidén que lo que el publico pide es didlogo
y las redes sociales son la principal herramienta para darselo. El requisito principal
para que las marcas se adapten a las redes sociales es saber escuchar a los
consumidores, la opinidbn que se genere en estas plataformas debe ser tomada
como un recurso valioso para la marca (G DE GESTION 2012).

Todo este cambio involucra grandes esfuerzos para la marca, pero, ¢en qué se
beneficia? Pere Rosales, autor del libro Estrategia Digital, realiza un listado de los
beneficios que representa que una marca tome las riendas en las redes sociales
(Rosales 2011:91):

¢ Permite conocer mejor a los usuarios al poder conversar con ellos al mismo
nivel y sin intermediarios; esto supone una gran ventaja frente a cualquier
otro método a distancia para saber la opinion — de primera mano y
actualizada en tiempo real — de los consumidores.

¢ Incrementa la capacidad de convocatoria y la capacidad de transmisién del
mensaje de la empresa, incluso llegando a veces a tener efecto viral, si se
trata de una noticia o promocion que realmente incorpora una ventaja al
que la recibe.

o Genera ahorro en los costes de todas las comunicaciones de la empresa,
desde el marketing y las promociones, hasta la atencién al cliente etc.

e Fideliza a los clientes en torno a la marca, ya que son ellos los que se
acercan a nosotros y no a lainversa.

s Aporta y requiere transparencia de la marca, ya que la relacion en las redes
sociales es bidireccional, con lo que si comunicamos algo en Facebook, o
en cualquier otra red social que los usuarios o consumidores no aprueban,
nos enteramos mucho mas rapido y podremos reaccionar con antelacion.
Incluso contestando a sus quejas o dando las explicaciones que sean
pertinentes. Esto, ademas nos aportara una mayor credibilidad en el
mercado.

Entonces, mediante las redes sociales no se trata de vender un producto, sino que
las marcas entran en dialogo con los consumidores y logran adaptar un producto a
sus verdaderas necesidades. El dialogo con los consumidores es una ventaja para
el crecimiento de una marca y la oportunidad de fidelizacién a la misma.

La Biblia del Social Media nos dice lo siguiente con respecto a los beneficios de
las redes sociales para las marcas:
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“These social networks develop the trust that ultimately creates influence among your
consumers. By developing and cultivating networks, your organization can create an
opportunity to develop the trust that may results in more sales.”

(Safko & Brake 2009: 43)

En conclusién, mediante las redes sociales |la marca construye una red de dialogo
con las personas, lo cual le permite obtener informacion para moldear tanto el
producto intrinseco como la forma de comunicacién que debe tener con los
consumidores. El resultado de esta accién de la marca sera pasar de la
aceptacion de la marca a la lealtad de la misma, lo cual conlleva a la repeticién de
compra y una mejor rentabilidad.

2.4.4 Las redes sociales en el Peru

En los siguientes cuadros mostraremos la situacién del uso de las redes sociales
en el Pert a nivel cuantitativo y cualitativo. Segun sefiala Javier Alvarez, Gerente
de Cuentas de Apoyo Consultoria, en un articulo de la revista ANDA, los
consumidores de hoy tienen una actitud de querer expresarse y el deseo de ser
escuchados por las marcas, las redes sociales son la plataforma perfecta para
satisfacer esta necesidad. Es por ello que el uso de las redes sociales en nuestro
pais viene incrementandose, siendo el Peru el segundo con mayor crecimiento,
con un total de 96% de usuarios de redes del total de la poblacion on-line.

Fuente: COMSCORE 2013 Grafico 13

El estudio de Futuro digital — Pertu 2013 de COMSCORE (gréafico 13) nos permite
observar el nivel de penetracidn y las horas de uso por visitante comparado con el
nivel regional. Cuatro de los mercados mas involucrados con las redes sociales se
encuentra en Latinoamérica y Peru se encuentra dentro del top 5 de estos paises.
El estudio de COMSCORE agrega que el numero de horas de uso aumentara en
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los proximos afios a medida que sigan reduciéndose los costos tanto de
smatphones como tabletas en el mercado local y haya una mejora en el ancho de
banda de internet (COMSCORE 2013).

Por otro lado, siguiendo con los datos ofrecidos por COMSCORE, tenemos que
las redes sociales pertenecen a las principales categorias de uso en internet como
también son entretenimiento, servicios, busquedas y noticias (grafico 15) En el
grafico mostrado indica que las redes sociales alcanzan aproximadamente al 97%
del total de usuarios online del Peru.

Grafico 14

Fuente: COMSCORE 2013

Mientras que en el grafico 16 tenemos que el lider de la categoria en redes
sociales es Facebook con un promedio de visitantes diarios de 1.752 millones de
peruanos. Otros lideres son LinkedIn, ASK y Twitter; mientras que Scribd vy
Tumbler siguen creciendo.

Mirando un poco mas profundo al perfil del usuario de redes sociales peruano,
tenemos al estudio realizado por Ipsos Apoyo, Perfil del Internauta peruano, el
cual nos muestra que aproximadamente el 36% pertenece al nivel socio
economico C, 26% al B y solo un 9% al A (gréfico 16).
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Fuente: Comcosre 2013

Fuente: Ipsos Apoyo 2012

Grafico 15

Grafico 16
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El estudio confirma lo mencionado por COMSCORE, siendo personas entre 12 y
24 afios la mayoria que usa redes sociales. En su mayoria también son varones
solteros y se siguen conectados desde una cabina. El 82% de los usuarios de
redes sociales tienen un teléfono celular y solo 11% de ellos tiene un Smartphone
o Tablet (Ipsos 2012).

Las actividades mas realizadas en la red social son reflejadas en el grafico 15
también del mismo estudio de Ipsos. Como actividad principal los usuarios
declaran que es el chat, en segundo lugar esta el comentar las publicaciones de
sus amigos. Se destaca el aumento de subir archivos a la red social, esto se debe
al aumento de Smartphones que permiten el upload de manera instantaneo.
Ademas ha habido una disminucién en el la actividad de conocer a nuevos
amigos, esto debido a los peligros que concierne conocer a personas
desconocidas.

Fuente: Ipsos Apoyo 2012 Grafico 17
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Fuente: Ipsos Apoyo 2012 Grafico 18

Asi mismo el estudio de Ipsos presenta un cuadro de las actividades realizadas
con las marcas en redes sociales. Segun Javier Alvarez, Gerente de Cuentas en
Apoyo Consultoria, es necesario mayores acciones promocionales pero que
generen interaccion con el medio e impulsen la construccion de relaciones leales
entre la marca y el consumidor. Por lo general las marcas no realizan con cursos
que generen interaccion sino que se preocupan de su numero de seguidores. En
el grafico 18 también se puede ver el aumento en lo que se refiere a promociones
principalmente en NSE, ya que estan mas relacionados al contacto comercial por
este medio. Finalmente, tanto en el caso de concursos como promociones se ve
un mayor indice de participacion en personas jovenes desde los 12 hasta los 24
afos.

En conclusion, existe un numero creciente de usuarios de redes sociales,
principalmente en Facebook. A medida que aumenta la tecnologia y se rompe la
brecha digital, la penetracion en redes sociales también aumentara cada vez mas.

2.5 Estrategias de Marketing en Redes Sociales

Parrafos antes se ha demostrado que en el entorno actual el consumidor se ha
convertido en un prosumidor, por ende es €l quien tiene el control de la
informacién y su produccién. Por ello las marcas deben esforzarse aun mas por
escucharlos, diferenciarse y aportar valor en ellos. Las redes sociales, al igual que
Internet han llegado a nuestras vidas para quedarse y, en nuestro pais, su uso
esta creciendo de forma imparable y las empresas se plantean como gestionar
esta nueva realidad y que estrategias deben aplicar.
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Es por eso que, a continuacion, se presentaran las estrategias elementales para la
correcta gestion de marcas en las redes sociales, ahora que estas se han
confirmado como nuevos canales de marketing y comunicacion. Las estrategias
que se plantean apuntan a dar solucion principalmente a como una marca puede
escuchar mejor al consumidor, como establecer una mayor vinculacion emocional
con él y, sobre todo, como lograr su fidelidad. Todas las estrategias a presentar
son de vital importancia para que los departamentos de mercadotecnia de muchas
empresas puedan sacarle el maximo provecho a las redes sociales tomandolas
como herramienta de marketing.

2.5.1 Reputacion 2.0: Del posicionamiento a la identidad digital

Tal como lo han sefalado los autores hasta ahora mencionados, la web 2.0 otorga
la oportunidad que las marcas puedan entrar a un mundo donde el concepto
principal radica en la conversacion. Entonces en este entorno, donde la marca
hablara directamente con cada cliente, es necesario que se conozca a cabalidad
cual es la identidad de la misma. Por lo general, en el marketing convencional se
hablaria de la construccién de un posicionamiento de marca, pero en este entorno
moderno como lo son las redes sociales, nos encontramos con la construccion de
una identidad digital.

Segun Fernando Polo, en este entorno de la web 2.0 la identidad va mas alla del
posicionamiento y se construye pensando en los multiples contactos (touchpoints)
y experiencias que el consumidor tenga con la marca (Polo 2011:111). En
términos sencillos la identidad digital se refiere a la imagen que una persona se
forma de una marca u organizacion a partir de su experiencia con la misma a
través de las plataformas ofrecidas por la web2.0 (Somato 2010:21). No se trata
de dividir entre una identidad online y otra offline, pero en este caso si se requiere
diferenciarlas para enfocar nuestro estudio solo en las estrategias del mundo
digital.

La identidad que una marca transmite en el usuario de una red social, con el paso
del tiempo se convertira en su reputacion. Por lo tanto la gestion de una buena
identidad de marca conlleva forjar una reputacion positiva y que puede ser bien
percibida por el consumidor. Segun Pere Rosales, la gestion de la reputaciéon de
una marca es el resultado de conjugar: la imagen que tiene de si misma (cémo la
marca se considera), la imagen que desea proyectar (cdmo quiere ser percibida) y
la percepcion real que genera (como el consumidor percibe a la marca) (Rosales
2010:183). La clave estratégica para las marcas seria alinear en una red social
tanto realidad como percepcion, para ello es necesario realizar un analisis
profundo de la identidad actual de la marca. A continuacion un esquema realizado
por Pere Rosales que puede ayudar a las marcas a alinear su estrategia de
identidad para forjar una buena reputacion (Grafico 19):
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Fuente: Estrategia Digital - Rosales 2010:183 Grafico 19

Hablamos entonces de alinear la promesa que una marca puede hacer a sus
clientes mediante las redes sociales y lo que realmente es y puede hacer (no crear
una falsa careta digital). La reputacion vendria a ser lo que se obtiene como
resultado del grado de cumplimiento de la promesa, que fuera del ambito
intrinseco de producto y solo fijandonos en lo digital, en cuanto a la experiencia y
beneficios que se le brinden mediante la red social. No solo se gana la confianza
del consumidor, sino que, segun Rosales, la lealtad aumenta pues el cliente se
encuentra en continuo contacto con la marca y apreciando sus beneficios que no
solo son racionales, sino que segun la experiencia que se brinde, puede llegar a
ser meramente emocionales.

Para generar este tipo de experiencia en el cliente y poder generar una mejor
reputacion, es necesario que se cambie de enfoque digital. Hoy en dia se tiene
que apuntar con fuerza a que el cliente pueda interactuar con la marca, antes que
ser muy unidireccional y simplemente ofrecer nosotros el mensaje e intentar
decirle cdmo somos. Antes que decir como es una marca, es mejor que se
aparente y una marca se comporte como dice que es. Hay que tener en cuenta
ademas que las redes sociales no son una plataforma de publicidad sino de
interaccion.

Por ello Fernando Polo, en su libro #Socialholic nos muestra el camino por donde
debe dirigirse la manera de como una marca quiere identificarse. Antes también
nos aclara la diferencia que existe entre un enfoque de identidad digital antiguo
(web 1.0) y uno moderno (web 2.0, c la web social). Ambas apuntan en distinta
direccion y por ello varia en cuanto a la priorizacion que se debe tener al momento
de pensar en generar identidad de marca a través de una red social.
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En el grafico 20, Fernando Polo nos muestra la evolucién que ha tenido la
identidad digital, sobre todo en los ultimos afos. Nétese que por el aio 2000 la
prioridad en lo digital era el contenido y el disefio, ya que solo se pensaba en la
mejor forma que la marca brinde el mensaje. Hoy en dia hay mayor relevancia en
lo que es la interaccion, porque la marca tiene que hablar con sus clientes.

Evolucion Identidad digital 2.0

2000 Identidad 1.0 ®m 2010 Identidad 2.0

o 10% 0%
30%
10%
Disefio grafico Contenido Interaccion
Fuente: #Socialholic — Polo 2011:109 Grafico 20

Como se puede apreciar, lo mas importante de la evolucion de la identidad digital
es el nivel de interaccion al que debe apuntar toda marca. Fernando Polo explica
que la marca debe apuntar a tener una apertura con todos sus clientes, siendo un
valor basico la honestidad y un trabajo clave la busqueda de influencia e
influenciadores. No obstante, el contenido es importante y el disefio, por defecto,
tiene que ser bueno y adecuado al publico objetivo. Solo que antes se pensaba
que en lo digital el disefio lo era todo para poder llamar la atencion al usuario,
ahora no son esos los objetivos basicos.

Ademas Fernando Polo ofrece un decalogo para la forma de generar reputacion a
través de una comunicacion enfocada en la interaccion (Polo 2011:110):

e Entender y dominar la red social elegida para poder dialogar bien con el
consumidor. Esto implica conocer el lenguaje que se maneja en la red, sea
0 no coloquial.

Escuchar siempre al consumidor, responder y fomentar el didlogo.
Corresponder ante gestos de amistad.

Siempre usar un tono cercado y humano.

Guardar las formas sin exagerar.
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¢ Usar bastante el humor, la seriedad es poco considerada en un medio
social.

+ Citar a la competencia, siempre ha sido un tabu no hacerlo. La web 2.0 te
muestra que la competencia estda a un golpe de clic y es mejor también
entablar dialogo con ellas.

= Ser humilde y admitir errores.

« Innovar siempre, probar y recomendar.

Como se ve, para realizar una estrategia de identidad de marca en redes sociales,
también es necesario conocer el lenguaje con el que se debe de forjar la misma.
Cémo se mencioné el posicionamiento de marca en redes sociales queda
relegado por la identidad que se construye en base a la experiencia del
consumidor en la plataforma de interaccién. Tanto Pere Rosales como Fernando
Polo nos ofrecen los principios que toda marca debe tomar en cuenta para realizar
este tipo de estrategia de identidad, a continuacion se hace un recopilado de
ambas opiniones:

¢ Uno de los principios basicos es la transparencia de marca. En las redes
sociales la marca no puede engafar, no se debe tomar a los usuarios como
tontos o desinformados.

e La innovacién y creatividad, sobre todo en formas de comunicacion, son
bien valoradas por la poblacion en redes sociales. La gente busca nuevas
formas de expresion y valora que una marca lo sepa comprender.

¢ La confianza, a través de la aceptacion de criticas a la marca, atencion
inmediata de clientes a través de redes sociales, respeto por todos los
usuarios y la interaccion constante ya amena con el publico.

Es asi que con estos principios de comunicacion la marca puede trabajar su
identidad y a la vez puede generar una buena reputacion. La preocupacion de la
marca en redes sociales no esta en posicionarse, sino que los valores que el
publico perciba de la misma sean los que se tiene como vision. Recordemos que
las redes sociales es donde el publico se expresa con mas libertad y sinceridad y
de no percibir los valores que desean y captar sobre promesas de marca, pues la
identidad de marca sera facilmente desenmascara o se creara una rotura en la
alineacion de lo que se quiere hacer y lo que realmente se obtiene en el
consumidor.

Para ello también surgen conceptos como los de ORM (Online Reputation
Management). Estas siglas representan lo que se puede definir como las
actividades que tienen como objetivo mantener el prestigio, valores, estima o
imagen de marca a través de las redes sociales (Somato 2010:65). El canal de
redes sociales es mucho mas dificil de controlar ya que recibes respuestas
inmediatas ante cualquier incongruencia o defecto que el publico note, esto a
comparacion de otros medios ATL con lo que las marcas estaban acostumbradas
a trabajar. Hoy en dia la reputacion de una marca esta en juego en medios casi
incontrolables, por ejemplo en las redes sociales los usuarios evaluan nuestras
actuaciones, contenidos, comentarios, reaccione, etc., y lo valoran por medio
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puntuaciones (parte cuantitativa) y comentarios (forma cualitativa). Si una
reputacion es buena, la marca obtendra la aprobacion y defensa de sus clientes
en redes sociales, quienes viralizaran todo contenido que la marca generen.

Segun Ignacio Somatos, un buen trabajo de reputaciéon digital puede ser tal que
las marcas pueden convertirse en gurus de un determinado tema y no obtener
solo seguidores o clientes sino, “devotos de marca” (Somatos 2010:67). En
general mientras una marca obtenga una reputacidén positiva, sera mejor vista en
el consumidor, generara mayor confianza y conseguird mayor apoyo de parte de
todos los grupos de interés (no solo consumidores).

En el cuadro que se muestra a continuacién, desarrollo la conclusion de este
capitulo, cémo pasar del posicionamiento a la identidad y generar una correcta
reputacion de marca.

' VA

Entonrno digital

d
Posicionamiento de  : Identidad de marca Reputacion de marca

marca

A4

Confianza, influencia y
lealtad a la marca

Sin embargo, la identidad que genere una marca guarda relacién con la forma en
que esta pueda interactuar, es decir qué contenidos puede generar. En los
siguientes parrafos nos avocaremos a identificar las estrategias de contenido en
una red social y el fin de las mismas, la generacion de una comunidad de marca.

2.5.2 Construyendo una comunidad de marca

La pieza clave del marketing en redes sociales es la estrategia de contenidos
desarrollada por la marca, esto debido a que mediante ella se generara la
interaccion con el consumidor y la interaccion es el alma de los medios sociales.
Es por ello que hoy en dia las marcas apuntan a generar una comunidad y, antes
de decir por qué lo hacen, es necesario que definamos qué es realmente una
comunidad digital.

Partamos porque siempre hay confusiones al definir una comunidad y compararla
con una red social. ¢ Una red social es una comunidad?, pues no necesariamente.
Si bien es cierto que toda comunidad es una red social, no sucede lo mismo al
revés, no todas las redes sociales son comunidades. Segun Pere Rosales, para
que una red social pueda considerarse una comunidad debe generar un tipo de
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sentimiento compartido entre sus miembros, aquella sensaciéon de formar parte de
un grupo en el que las necesidades colectivas son atendidas bajo un compromiso
cooperativo (Rosales 2010:85). Profundizando un poco mas, una comunidad tiene
cuatro componentes basicos que la definen como tal: pertenencia o identificacion
con el grupo, influencia reciproca entre miembros, integraciéon y realizaciéon de
necesidades comunes y conexién emocional compartida (Dalton 2001).

Entonces, una comunidad es un grupo de personas que comparte intereses
comunes y quiza otros elementos que les proporcionan cohesion. Especificamente
en el ambito digital, una comunidad se define alrededor de un producto, tematica u
objetivo de concrecién, siendo un grupo de personas que interactuan de manera
cercana con una conexion emocional fuerte y actuando dentro de una plataforma
online (Polo 2011:186). A su vez, Pere Rosales sefiala exactamente asi:

“Una comunidad virtual es un grupo de personas que comparten intereses y se
interrelacionan por medio de una red digital desarrollando un sentido de identidad,
pertenencia y lealtad porque obtienen un valor con ello.” (Rosales 2011:99)

Vemos pues que el concepto de comunidad digital es un tanto abstracto, pero
puede ser cuantificable para el valor que provee esta a una marca.

Como ya lo hemos visto antes, las marcas en este tiempo tienen que
humanizarse, interactuar y generar lazos emocionales, solo de esta manera podra
crear una comunidad de marca (Brand community). Pese a ser también un
concepto abstracto y cualitativo, Pere Rosales define a una comunidad de marca
como el sentido de pertenencia que una marca puede generar en el consumidor
de acuerdo a los valores y beneficios que esta ofrezca, conllevando a la creacion
de lo que podriamos llamar un “club de fans” de la marca (Rosales 2010:87). En
términos sencillos, una comunidad de marca es aquella unién de consumidores
que, aprovechando una plataforma digital, interactian y comparten en base a un
comun denominador emocional generado por una marca.

Grandes empresas como Coca-Cola o Unilever en los dultimos afios han
abandonado sus campafias de marketing en medios tradicionales para enfocarse
en la busqueda de Brand communitys a través de medios sociales como Facebook
o Twitter. La intencién de una comunidad de marca es velar por el mantenimiento
y perfeccionamiento de los beneficios emocionales que una marca puede generar
en los consumidores, la marca debe de ser guardiana de este valor y puede
controlarlo mediante el manejo de sus comunidades.

¢Una comunidad se crea o se encuentra? Ambas son correctas. Desarrollar una
comunidad implica que la marca puede reclutar a las personas en base a los
beneficios emocionales o valores que esta pueda ofrecer. En cambio, tomar una
comunidad significa que esta ya existe en base a un denominador emocional
determinado y que la marca puede aprovechar para vincularse a la misma,
trabajar en el tema de identidad y controlar su reputacion. Si bien es cierto lo ideal
es que se tenga una comunidad cuya vinculacion radique en la identificacion por la
misma marca, también una marca puede pertenecer a diferentes comunidades
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que comparten sus valores, es asi que se habla del manejo de las comunidades
de marca (Community managmnet).

Segun Larry Weber, para que una marca construya una comunidad sdlida y
mantenga el dialogo fluido con los miembros de la misma deberia aplicar 7 pasos
basicos. A continuacidn se realiza un resumen de estos pasos generales que
plantea Weber para una correcta comunidad de marca (W eber 2010:66):

1. Observar: Dirigirse a los medios sociales para comprender como son los
lugares mas influyentes ubicados dentro de las redes sociales. Averiguar
cémo son las comunidades mas numerosas y qué los une. Sobre todo
debemos saber que estan hablando de nuestra marca y la competencia.

2. Reclutar: Para darle forma a una comunidad se debe poner una lista de un
grupo basico de personas que quieran hablar sobre la marca, los productos
y valores de la misma. Es decir se debe realizar un proceso de
segmentacion de comunidad a la cual se puede apuntar tener o penetrar.

3. Plataformas educativas: Averiguar cuales son las mejores plataformas
para los objetivos de marketing planteados, siendo las redes sociales las
mas importantes en esta era digital. Sin embargo, se pueden tener distintos
medios sociales bajo una misma comunidad.

4. Atraer: Ver la mejor manera de crear contenido relevante para la
comunidad y que haga que la gente acuda, hable, responda para mantener
un didlogo constante.

5. Medir: No solo ver cuantas personas hay, sino que se deben de tener
objetivos precisos. Sobre todo, se mide el nivel de interaccién y el sentiment
que genera hacia la marca.

6. Promover: Promocionar de manera online y offline su comunidad pese a
que algunas plataformas no requieren de promocién alguna.

7. Mejorar: Agregar mejoras al sitio; hacerlo mas conveniente, mas util mas
amistoso mas gratificante y, sobre todo, mas divertido.

El principal beneficio que las empresas experimentan al usar correctamente una
comunidad virtual es el de la reputacion, vista en el capitulo anterior. Segun
Rosales, la comunidad favorece a la creacién y el conocimiento de la marca en
todos los ambitos; incrementa la calidad percibida y la lealtad de los clientes
(Rosales 2011:109). Ademas, segun Fernando Polo, un beneficio importante es
que las comunidades virtuales favorecen a la captacién de nuevos clientes de
calidad, ya que vienen recomendados en su gran mayoria por los miembros
actuales (voice to voice o Worth of Mouth) (Polo 2011:185)

Hasta aqui se ha definido que es una comunidad digital y porque una marca debe
desarrollarla y gestionarla. En los siguientes parrafos veremos cuales son las
estrategias para el manejo de las comunidades de marca (Communiting
Management).

2.5.2.1 Community Management
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Previamente a sefalar las estrategias que se realizan para generar contenidos
adecuados para las comunidades de marca, es necesario que definamos qué es el
Community Management y conozcamos quién es el encargado de ejercer este rol.

El Community Management, o abreviadamente “communiting”, es el valor
reciproco, duradero y creciente que se produce al capitalizar el vinculo emocional
entre un grupo de personas y una marca a lo largo del tiempo (Rosales 2011:97).
Se puede entender también como la gestion, desde la 6ptica del marketing, de las
comunidades digitales que se forman en torno a una marca determinada y los
valores o beneficios que genera la misma.

Segun Oscar Rodriguez Fernandez, autor del libro Community Manager, la gestion
de comunidades le permite a la marca controlar el estado de su reputacién social
(2011:42). Como se ha mencionado en capitulos anteriores, hoy no basta con que
la marca diga lo que es, sino que debe demostrarlo a través de los medios
sociales y del contenido que genere en los mismos. Fruto de la interaccion con la
comunidad, la marca logra impregnar su identidad, y segun la experiencia que
deje en las personas generara un determinado feedback, que precisamente es el
sujeto de estudio del Community Management. Ademas, otra de las
preocupaciones del Communiting es el hallazgo y control de influenciadores o
recomendadores de marca dentro cada comunidad, estos benefician a la marca y
es necesario crear relaciones a largo plazo con ellos (fidelizacion).

Como ya se dijo el manejo de las comunidades y la interaccion que se tiene con
ellas se da a través de la generacion de contenidos adecuados, para los cuales es
necesario tener en cuenta la construccion de estrategias. En redes sociales, el
Community Management guia estas estrategias enfocadas por 4 ejes importantes
que menciona Rodriguez (2011:60):

o Libertad: Cualquiera puede expresar lo que quiere, cuando quiere y como
quiera dentro de la comunidad. El usuario puede opinar con total libertad
sobre la marca o el producto ya se apositiva o negativa. Las redes sociales
son dificilmente censurables, ahora cualquier internauta opina y trasmite
informacion valiosa.

¢ Interactividad: Las redes sociales tienen fundamentalmente un enfoque
colaborativo. Espacios sociales como las paginas de fans, los juegos en
grupo o los comentarios son ejemplos de la interaccion a modo de dialogo.

o Viralidad: El caracter viral de las redes sociales marca la posibilidad de que
apropio usuario sea el protagonista de la evolucion del conocimiento de un
determinado contenido. El usuario decide qué y cuando compartir algo que
le gusta o que no le gusta.

¢ Velocidad: Teniendo en cuenta que las plataformas sociales son cada vez
mas usadas es indudable que se han convertido en la fuente de informacion
mas rapida, tanto a la hora de informar como de informarse. No solo se
informa, sino que a la vez se influye.

48



Bajo estos ejes se construyen las estrategias de contenido. Antes de saber cuales
son esas estrategias, conozcamos al encargado de desarrollarlas y aplicarlas, el
Community Manager.

2.5.2.2 El rol del Community Manager

Se puede decir que, en el ambito del marketing digital, el cargo de Community
Manager se ha vuelto muy conocido y hasta podriamos hablar de una novedad
que las empresas toman como moda profesional. Pero mas que una moda
pasajera, el rol del Community Manager es tan importante como el de un Product
o Brand Manager. En el libro Oscar Rodriguez encontramos la definicion
otorgada por AERCO (Asociacién Espafiola de Representantes de Community
Managers) dice lo siguiente:

‘Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la marca con sus clientes en el ambito digital,
gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizaciéon y los intereses de los clientes. (...) Una persona que conoce los
objetivos de marca y actua en consecuencia para consegquirlos. Es un profesional
que debe de convertirse en la voz y oidos de su producto y por lo tanto del Brand
community, velando por la reputacion de marca (Rodriguez 2011:72).”

Detras de los objetivos de reputacion de marca el Community Manager esta
implicito la utilizacion de las redes sociales con objetivos totalmente comerciales.
Sin embargo, no se puede considerar al Community como un vendedor, ni
tampoco un publicista. Esta demas sefalar que la tarea del Community no la
puede desarrollar una persona no preparada tanto tedrica como técnicamente.
Segun Pere Rosales, el perfil del Community es como un jardinero, porque se trata
de mirar y estar pendiente del bueno crecimiento del jardin digital que representa
la presencia de una marca en las redes sociales y en las comunidades virtuales
(2011:107).

A continuaciéon se tiene una lista que ofrece un resumen claro de las tareas mas
comunes a las que se enfrenta un Community para alcanzar con éxito los objetivos
de marca (Rodriguez 2011:83):

¢ Escuchar: Es la funcibn clave para una buena investigacién vy
monitorizacion. Para ello es necesario buscar conversaciones sobre la
marca o producto, competidores, personas, mercado, en fin cuanta mas
informacion mejor sera la escucha.

o Extraer: A raiz de la escucha, extraer lo relevante y desarrollar un informe
de situacion. Esta es una labor muy importante, que en muchas ocasiones
queda relegada a un segundo plano porque es basica dentro de la
estrategia.

¢ Transmitir: Hacer llegar la informacion, con el informe de situacién extraido
de la investigacion, a clientes o departamentos internos. De esta manera el
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Community Manager pasa a ser uno mas en el organismo de la empresa, e
modo que todos los departamentos colaboren en la estrategia.

e Explicar: Transmitir adecuadamente las estrategias de comunicacién de la
campafia en los Social Media. De esta manera el Community Manager se
convierte en la voz de la campafia hacia los usuarios adaptando el mensaje
propuesto en la estrategia.

e Conversar: Hablar y responder activamente en todas las plataformas
sociales elegidas en donde se haga mencién a la marca.

e Compartir: Seleccionar contenidos de interés para la comunidad y hacerlos
llegar a los usuarios.

e Conectar: Buscar lideres, tanto interna como externamente, para crear una
relacion entre la comunidad y la campafna sustentada en su labor.

= Colaborar: Encontrar vias de cooperacion entre la comunidad y la marca.

s« Analizar: Medir, cuantificar y cualificar todos los detalles que sean
importantes para la marca.

Estas fueron algunas tareas que estan en el dia a dia de un Community, como se
ve todas estan relacionadas a la reputacion de una marca. Pero cuando se habla
del contenido que el Community puede generar, el rol de fidelizacion de marca
resalta pues las redes sociales pueden ser un buen camino para crear vinculos
emocionales, no solo con los clientes sino también con los empleados. Lo cual
significa que el rol que cumple un cammunity no solo tiene beneficios externos
(clientes), sino que también tiene grandes beneficios internos (personal de la
empresa) pues afianza la motivacion emocional que implica trabajar para una
marca (Somato 2010:55).

Por otro lado, el Community Manager trabaja bajo 4 puntos estratégicos que debe
plantear antes de trabajar para una marca, a continuacién se explica brevemente
cada uno de ellos, tomando como referencia el método estratégico POST
planteado en el libro Community Manager(Rodriguez 2011:97):

e People: Conocer cual es la comunidad (people) a la que se va dirigir la
compainia.

¢ Objetives: Conocer cudles son los objetivos a lograr a la hora de
comunicar bidireccionalmente

o Strategy(estrategia de contenido): Establecer una estrategia de
comunicacion.

e Technology: Establecer que tecnologia se va utilizar para lograr los
objetivos (plataforma social y herramientas).

Pasemos ahora analizar las estrategias que se plantean para la interaccion con las
comunidades digitales de marca.

2.5.2.3 Estrategias de contenido

Como cualquier tipo de estrategia, el Community Management requiere de una
ardua planificacién previa, es lo que se denomina Communiting Strategy Plan.
Basicamente, podemos definirlo como un documento que trata de establecer
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cimientos de la construccion de una comunidad por parte de una marca
(Rodriguez 2011:108). En este plan estratégico se deben fijar objetivos, target,
posicionamiento y guia de ejecucidén. A continuacion un resumen elaborado en
base a lo sefialado por Oscar Rodriguez en su libro Community Manager
(2011:109):

1.

Definir objetivos

e El mejor modo para argumentar la razon por la que se quiere estar en
los medios sociales.

e Muy importante, los objetivos deben ser cuantitativos, cualitativos,
reales, alcanzables y medibles.

e Por ejemplo, generar trafico hacia un blog corporativo.

Definir la situaciéon

e El mejor modo para saber lo que esta ocurriendo alrededor de la
empresa, producto o marca.

¢ Es un buen momento para aclarar donde esta y hacia donde quiere, es
el momento de investigar.

e Por ejemplo: dénde se habla de nuestra marca.

Definir el target

= El mejor modo para saber a quién se va dirigir la campanfa.

« De algun modo se trata de determinar a quién vamos a dirigir la
comunicacion.

e Por ejemplo: mujeres de 18 — 25 afos, joévenes estudiantes o
trabajadoras.

Definir el posicionamiento/ identidad de marca

= El mejor modo para centrar el enfoque de la comunicacion.

« Es la féormula para que el mensaje sea bien percibido por el publico
objetivo.

e Por ejemplo: El marco de comportamiento de la comunicacién y el
estado actual de la reputacion de marca.

Definir ruta comunicacional

+ Definir ejes de comunicacion o temas a plantear de acuerdo al target y
categoria de marca.

o Definir tono y estilo de comunicacién de acuerdo a la identidad de marca
planteada.

o Definir posicibn que tomara la marca ante temas especificos (la
competencia, politica, religion, etc.) y tiempos de crisis (comentarios
negativos acerca de la marca o quejas)

Definir la ejecucién

= Plan tactico que permite lograr los objetivos planteados.

« Debe decidirse los recursos con los que se va contar: plataformas y
herramientas digitales (creacion de un perfil social), y formatos de
medicion.

e Producir contenidos, elaborar cronogramas y participar en las
comunidades.
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¢ Por ejemplo: Produccion y cronograma de posts, publicacién en fan-
page de Facebook.

Es de destacar que para elaborar este plan es necesario una investigacién previa
del mercado tanto en el comportamiento on-line como off-line. También es
necesario recalcar el tema de la medicion de una campafia en Communiting, el
éxito puede llegar tanto cuantitativa como cualitativamente. En la parte
cuantitativa el éxito en la social media se puede resumir en cuatro puntos, a
continuacién se presentan estas resumiendo la explicacion realizada en el libro
Community Manager (Rodriguez 2011:122):

¢ Generando leads (interesados)

Obtencion de base de potenciales clientes siempre ha sido una de las tacticas
mas rentables para una marca o producto. Los leads nos permiten saber que
nuestro contenido esta generando interés.

Ejemplo: El numero de fans de una marca de celulares en Facebook nos permite
saber que nuestros contenidos estan generando interés, sobre todo si
consideramos que estos fans pueden irse.

¢ Convertir los leads en verdaderos clientes

Es la conversién de un usuario interesado a un cliente, a esto se llama ratio de
conversion de leads. El éxito en este punto quiere decir que nuestro contenido
esta persuadiendo y, sobre todo, esta convirtiendo a nuestros usuarios en
recomendadores de marca.

Por ejemplo, cuando un miembro del fan page de una marca de celulares compra
un equipo y comenta a los demas cuan bueno es el producto. Se puede
contabilizar el numero de clientes separado de los que solo son leads.

¢ Conseguir ventas e ingresos reales de esos leads.

Trasformacion de un lead en una venta. Es alimentar a los leads de un dialogo
permanente, consistente y personalizado que posibilite la conversibn de una
venta, por lo general a través del boca a boca. Lo cual quiere decir que nuestros
leads pasaron de ser recomendadores de marca a agentes de venta social.

Por ejemplo, cuando un cliente de una marca de celulares persuade en las redes
sociales a comprar esta marca y no la de la competencia o comunica alguna
promocion a los demas usuarios.

e Conseguir una reduccion importante de los costes

A pesar de que muchos piensan que el social media es totalmente gratuito o de
bajo costo. EL social media lo que busca es optimizar medios y reducir costos en
medios tradicionales que no estan cumpliendo verdaderos objetivos de marca.
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Por su parte el enfoque cualitativo se puede medir de las siguientes formas
(Rodriguez 2011:124):

¢ Mejorar la imagen de marca.

El social media pueden beneficiar enormemente a la imagen de una empresa,
marca o producto. Su caracter multiplica valores tan importantes como la cercania
o la transparencia, especificamente importantes para la imagen. Uno identifica que
sus contenidos estan siendo adecuados de acuerdo al sentiment (actitud frente a
la marca) de los comentarios de los usuarios.

¢ Conseguir un buen nivel de fidelizacion

Es tipico afirmar en estos casos que cuesta mas conseguir un nuevo cliente que
fidelizar al que ya tenemos. Pues bien, a pesar de que los social media pueden
ayudar en los dos ambitos, con respecto a la fidelizacion de clientes puede ser un
arma imbatible. La interaccion y los contenidos generados pueden enriquecer el
respeto y sentimiento positivo hacia una marca.

» Alcanzar mucha visibilidad (viralizacion).

A veces se piensa que la viralizacion es que todos sepan acerca de nuestra
marca. Pero en social media se busca poner todos los medios para dejarse
encontrar facilmente por los usuarios que verdaderamente necesitan la marca, el
producto o el servicio, es a ellos a los que realmente se busca atraer.

s Relaciones Publicas

Tiene que ver con el manejo de la reputacion de una marca, con que objetos,
personas 0 hechos se relacionan. Ademas manejo de crisis y respuestas
inmediatas a clientes.

Finalmente hay que agregar que los fracasos del contenido que genere el
community manager no solo pueden ser internos a su labor, sino que dependeran
del marketing en general que proyecte una marca o producto, incluso de factores
ajenos al marketing. Pero esto nos da pie para pasar al siguiente tema estratégico
para lograr la fidelizacién de marca a través de redes sociales, la integracion de
marketing, porque no podemos aislar el trabajo que hace un community manager
del que puede hacer alguien en publicidad ATL o BTL, todo debe ser unido.

2.5.3 Redes sociales como estrategia de Integraciéon

Hasta aqui hemos demostrado los multiples beneficios para que una marca
invierta en marketing a través de redes sociales, pero dado los objetivos de esta
tesis, lo mas importantes es definir la estrategia de fidelizacion de marca. Justo en
ese sentido es que se busca recalcar que a nivel estratégico es importante que las
redes sociales no se manejen apartadas de otros medios y, mucho mas, que no se
manejen separados del plan de marketing de un producto. También se comete
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muchas veces el error de pensar que la campafia de redes sociales es
simplemente una forma de replicar lo que se esta haciendo fuera de la misma.

Se trata de que la estrategia que una marca tome tanto en los canales online
como en los offline sea uno sola. La estrategia de marketing a través de redes
sociales no puede ir sola, tiene que ir de la mano de lo que la marca pueda hacer
en medios tradicionales, BTL, etc. Los clientes deben de percibir un solo mensaje
y no uno distinto para cada medio. Por ello se habla de las redes sociales como
estrategia de integracion a la comunicacion de diferentes medios.

Segun, un articulo escrito en el Harvar Business Review por Gesner Filoso,
Director de Marketing de Sitel, la experiencia del cliente con una marca no se da
de diferentes formas, sino una sola y, ademas, esta experiencia no puede
reducirse a la gestion exclusiva de un canal de comunicacion es necesario estar
presentes en cada momento que el consumidor este en contacto con la marca
(2012:49). Es asi que se han desprendido algunos paradigmas de marketing
como Marketing 360° y el Blended Marketing, en esta oportunidad no se
profundizara en ellas, pero si se quiere ver la relacibn que guarda con la
integracién de las redes sociales a los canales de comunicacion.

En el caso del marketing 360° u marketing holistico, integra todos los medios que
estan al alcance del target para una misma campafa, incluyendo off y online
(Kotler 2006:406). Se trata de adecuar los medios de comunicacién contactando al
consumidor en los diferentes momentos que este se encuentra en contacto con el
producto. Siendo el marketing a través de redes sociales parte de esta integraciéon
de medios y formando parte de una misma campana, un mismo mensaje.

Segun el articulo de Gesler Filoso citado anteriormente, la integracion de las redes
sociales en la estrategia y la vision de 360 grados del cliente contribuye a mejorar
la imagen de marca, la fidelizacidon y aumentar la cifras de negocio. Ademas la
integracion de redes sociales al marketing de una marca supone conocer al
consumidor mucho mas que antes, ya que a través de medios tradicionales no se
obtenia el feedback de ellos.

Por otro lado tenemos el Blended Marketing, que podemos definirlo como la
combinacién de las técnicas e marketing en online y las de marketing tradicional
(Rivera & Mencia de Garcillan 2012:443). El principal objetivo que tiene este
paradigma del marketing es que las redes sociales transforme la idea de hacer
que los consumidores quieran a la marca, sino que la marca les permita hacer
cosas que el consumidor desea. El Blended Marketing pone en relevancia que las
redes sociales pueden tocar con mas profundidad al consumidor algo que no
podia realizar los medios tradicionales, sin embargo, ambas deben integrarse para
lograr una mejor experiencia de marca. No quiere decir que se deben desterrar los
medios tradicionales, al contrario, hay que realizar una convergencia entre lo
online y offline.

Segun Gesner Filoso, en un articulo realizado para The Harvard Business Review,
una estrategia llevada a cabo a través de los diferentes canales como
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tradicionales o digitales y que tengan un fin comun, la misma motivacién y el
mismo ritmo hara que ella sea un éxito. Los resultados que se esperan deben ser
iguales tanto en online, como offline (FILOSO 2012).

En el Peru, el camino que deben seguir las marcas es el de la integracién, sobre
todo, si lo que buscan es la fidelizaciéon del consumidor. La realidad nos dice que
la publicidad en internet, especificamente en redes sociales, aumenta cada afio,
pero existe una divisidn entre agencias especializadas en medios ATL y las de
digital. Segun Oscar Ugaz, Gestor en marketing y negocios digitales, en una
entrevista para la revista G de Gestidon, aqui en el Peru las agencias digitales se
consideran distintas de las ATL, buscan diferenciarse. En realidad, debe ser un
proceso integrado entre ambas.

“Yo no conozco a ningun consumidor que vaya por la calle identificando los tipos
de publicidad, por ende creo mas en la integracion de agencias de publicidad
antes que dividirlas por tipo de medio. Ese deberia ser el futuro de las agencia de
publicidad en Peru”

(Juan José Tirado — Gerente General Neu Euro RSCG/Entrevista Revista G de
Gestion)

En una entrevista realizada por la revista G de Gestion a Paul Throndike,
Managing director de Phantasia Comunicaciones, la agencia de publicidad digital
numero 1 en el pais, sefiala que la diversificacion y la especializacion de medios
para las agencias se mantendran en el pais. Lo que se viene en el marketing
peruano son distintos caminos por tomar en medios pero un solo objetivo, lo mas
importante siempre sera tener una buena idea y conocer al consumidor
(THRONDIKE 2012).

Finalmente, en este capitulo solo se ha querido hacer énfasis en que si lo que se
desea es obtener fidelizacion del consumidor, pues no se puede aislar la
estrategia de redes sociales. Se debe integrar las redes sociales al planteamiento
estratégico de marca en todos los medios, el consumidor debe percibir un solo
mensaje tanto en redes como medios ATL, de lo contrario no valdra la pena
trabajar en el medio digital. Recordemos que esto también tiene que ver con la
consistencia que debe tener la marca en el tema de su identidad.

2.5.4 Fidelizacion de marca a través de redes sociales

Esta tesis busca realizar un analisis del proceso estratégico que siguié una marca
para poder fidelizar a un determinado grupo de consumidores. Por ello, los
siguientes puntos son de vital importancia para determinar el enfoque y las teorias
de fidelizacién de marca bajo los cuales la tesis se rige para hacer dicho analisis.

En primer lugar, es necesario saber qué entiende la tesis por fidelizacion de
marca, desde un punto de vista general de marketing. Como segundo punto, es
fundamental aclarar qué implica fidelizar a través de medios digitales y mostrar
las teorias en las cuales se apoya la tesis. Finalmente, se explica la teoria en la
cual se basa el proyecto de investigacion y la cual se aplica de manera particular
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al campo de estudio elegido, como son las redes sociales: La teoria del
Engagement.

2.5.4.1 Concepto y enfoque de Fidelizacion de marca

En el sentido mas practico de la palabra, fidelizacion de marca es la aplicacion de
estrategias que satisfagan las necesidades del consumidor de tal manera que
creen una relacién a largo plazo con él y permitan obtener la recompra de una
marca en especifico (Alcaide 2010:40). Todo ello basado en una orientacién del
marketing al consumidor y no a la venta, ademas, bajo la premisa de que es cinco
veces mas rentable invertir en fidelizar que en atraer clientes (Kotler 2006: 168).
Se trata entonces de retener a un cliente buscando beneficiarlo al maximo,
haciendo que este sea leal ala compra de nuestra marca.

Sin embargo, para el presente trabajo de investigacion se llevara el término mas
alla de la obtencion de una recompra. Entendemos fidelidad a la marca en estos
tiempos por la obtencion de un fuerte vinculo emocional entre el consumidor y la
marca, de tal manera que cree una relacion y experiencia efectiva, y que, en
consecuencia, genere una lealtad de compra (Polo 2011:217). Como se ve, la
recompra es una consecuencia, mientras que la estrategia radica en la creacién
de la relaciéon emocional, asi la consigna de la fidelizacion es llegar a la cima del
Brand Ladder (Pruit & Adlin 2008:635):

‘ I Emotional Benefits

‘ Functional Benefits

' I Attributes I

Recreado de Pruit &

Adin 2008 | Gracozt |

1. Atributos: Caracteristicas tangibles del producto, depende de la calidad y
satisfaccién del mismo.

2. Functional: Experiencia del producto, la recompra sera de acuerdo a la
performance del mismo.

3. Emotional: Sentimientos inspirados por el producto, valores de la marca
anclados a la del consumidor. (Objetivo de la fidelizacion).

Los medios sociales, en especial las redes sociales, vienen evolucionando de
formas muy diversas las posibilidades que las empresas tienen para fidelizar a sus
clientes. Fidelizar a un cliente online responde a crear o reforzar un vinculo
afectivo entre los consumidores y la marca, a través de plataformas de la web 2.0
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(Rosales 2011:177). El vinculo emocional que las redes sociales pueden generar
en el consumidor se da a través del contenido que creen y la interaccion que
produzca en la plataforma digital.

Aclarada la forma en la que la tesis toma el concepto de fidelizacion de marca,
pues también es necesario mencionar que concepto no toma.

“Fidelizar no quiere decir obtener una base de datos de los clientes para luego otorgarle la
mayor cantidad de regalos y promociones, eso mas que fidelizacién es un soborno”
(Rosales 2011:176).

Si bien es cierto las actividades promocionales en productos masivos impulsan la
venta y reconocimiento de marca, esta tesis no considera pertinente involucrase
en este campo; ademas, este tipo de actividades no necesariamente involucran un
proceso estratégico de fidelizacion.

“Muchos piensan que fidelizar solo implica contribuir a que el cliente compre o recompre
mediante motivaciones de precio, obsequios, promociones o publicidad, sin embargo, eso
lo Unico que haria seria que el cliente se quede con nosotros por conveniencia y

facilmente luego nos podria dejar’ (Rosales 2011:176).

Fidelizacién tampoco implica la realizacion de una sola campanfa publicitaria, sino
que es una estrategia a largo plazo para la cual requiere consistencia en su
comunicacion de marca.

2.5.4.2 Fidelizacion de marca a través de medios digitales

Uno de los objetivos del marketing es alcanzar e influenciar al consumidor en el
momento preciso de contacto con la marca. Asi los medios digitales se han
convertido hoy en dia en un punto de contacto de gran relevancia entre marca y
consumidor. Una de las teorias que puede explicar de manera mas precisa la
influencia que tienen los medios digitales dentro del consumer journey es la teoria
desarrollada por la compafia McKinsey.

Consumer Journey es un esquema donde se muestran fases y puntos de contacto
entre marca y cliente, usualmente se indica el camino del consumidor hacia la
venta y la post venta (McKinsey Quarterly 2012). Asi algunas teorias relacionan
este esquema a un embudo que comienza en el awarennes (reconocimiento de
marca), pasa por la familiaridad con la marca, consideracion de la misma, hasta
llegar a la compra y recompra de un determinado producto.

La teoria de Mckinsey, que tal como se muestra en el grafico nUmero 22 no es la
clasica forma de embudo, sino que tiene tres etapas cuyo ciclo se repite en los
consumidores. Esta teoria maneja un enfoque de fidelizacion de marca donde los
medios digitales son de suma importancia no solo al momento de compra de un
producto sino en el momento de experiencia de consumo del mismo. Por ello es
necesario ver las etapas que nos plantea esta teoria.
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Grafico 22

Fuente: McKinsey Quarterly

Son tres etapas que marca el Consumer decision journey de Mckinsey: la
evaluacion constante, la experiencia postventa y la fidelizacion. A continuacion se
presenta un resumen de las etapas (McKinsey Quarterly 2012):

Evaluacion constante: Esta etapa se refiere al momento en que el
consumidor esta constantemente en contacto con diversas marcas de una
categoria, evaluando cualidades de cada una de ellas. En esta etapa los
puntos de contacto de la marca deben brindar la mejor experiencia y, segun
la compaiia McKinsey, los medios digitales como websites, redes sociales
o foros juegan un rol esencial. No solo porque el uso de estos medios esté
en aumento sino porque los consumidores pueden ver recomendaciones de
las mismas personas, brindando una mayor confianza en vez de la
comunicacion de la misma marca como un spot de tv. La etapa de
evaluacion es donde los consumidores pueden verse influenciados a la
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compra de acuerdo a la experiencia que tengan, principalmente si esta es
una primera impresion de la categoria.

o Experiencia postventa: En esta etapa las marcas crean experiencias con
la marca luego de la compra y se anticipan en la toma de decisién para la
siguiente compra del consumidor. Principalmente en categorias de
servicios, en esta etapa las marcas tratan de estar en contacto con los
clientes haciendo mas tangible la experiencia de uso. En productos de
consumo masivo en cambio, se trata de explotar mas la experiencia el
momento de consumo. Aqui las redes sociales juegan un rol de contacto
con los clientes ante cualquier experiencia positiva o negativa, si es positiva
es una oportunidad de capitalizarla y si es negativa es necesario es
importantes que la marca lo tome como correccion y aprendizaje.

¢ Fidelizaciéon: Esta etapa no solo se trata de mejorar la experiencia de
recompra, sino de explotar mas a los recompradores convirtiéndolos en
influenciadores de marca. La etapa de fidelizacion esta conectada con la
etapa de evaluacion de otros consumidores. Se trata de aprovechar los
buenos testimonios de la gente que recompra nuestra marca y generar con
ellos estrategias de Word of mouth. La importancia de los medios digitales
en esta etapa es fundamental, pues es como una vitrina para mostrar a los
consumidores fidelizados y que estos sean influenciadores en otras
personas.

Para cada una de estas etapas, las marcas deben elegir los puntos de contacto
mas influyentes al momento de la toma de decisién de la compra de un producto e
invertir el presupuesto de marketing aqui con el fin de mejorar la experiencia de
marca (McKinsey Quarterly 2012). Esta teoria nos demuestra que los medios
digitales, principalmente las redes sociales, estan involucradas todas las etapas
para la decisién de la compra de un producto. Principalmente en la etapa de
evaluacion vy fidelizacion de marca, porque se puede trabajar con los
influenciadores de marca.

Otra teoria que reafirma la posicion de los medios digitales como puntos de
contacto esenciales para las marcas es la desarrollada por Google: Zero Moment
of truth. Tal como se aprecia en la grafica 23, se solia pensar que el momento
clave de experiencia con una marca o producto era al momento de verlo en tienda
y luego al momento de usarlo. Sin embargo, la teoria desarrollada por Google nos
muestra que hoy en dia existe un fase inicial, que ellos llaman The Zero momento
of truth (el momento cero de la verdad), donde los consumidores tienen la primera
y quizas la mas importante experiencia con una determinada marca o producto
(Google 2012).
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Fuente: Google ZMOT 2012 Grafico 23

‘Buscamos constantemente informaciones y calificaciones en linea, comentarios y criticas
de especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar y/o concluir nuestras
compras. A esto llamamos el momento cero de la verdad, donde las marcas deberia
enfocarse estratégicamente.” (Lecinski 2012:12)

Segun Jim Lecinski, autor del libro The Google ZMOT, lo que antes era un
mensaje hoy es una interaccion (Lecinski 2012). Esto quiere decir que la forma en
que las personas adquieren un producto ha cambiado, no se puede realizar la
compra sin antes haber recibido comentarios, testimonios, o videos sobre el
mismo en internet. El boca a boca es de suma importancia hoy para realizar
cualquier tipo de compra y las redes sociales se han vuelto la principal fuente de
confianza en el consumidor. Hoy las marcas deben estar presentes en la
interaccion con el consumidor cuando ellos lo quieran y no cuando la marca
quiera.

Otra afirmacion que hace Lecisky, es que hoy los mensajes que recibimos por
medios ATL como un spot de tv, una valla publicitaria, 0 un mensaje en el
periddico forman parte de un estimulo a la busqueda mas no un detonante para
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determinar nuestra decision de compra (Lecisky 2012). El espacio donde las
marcas realmente crean la atmésfera adecuada para una toma decisidén es el
digital. Las emociones que las marcas puedan generar y las estrategias que
tengan para interactuar y exponer a sus recomendadores de marca en las
plataformas digitales son las que conllevan a una eleccion de marca en el
consumidor de hoy.

Como se ha visto en ambas teorias mencionadas, ha habido un gran cambio en el
modelo de proceso de compra, donde los medios digitales son hoy el eje para las
acciones que debe realizar una marca. Algunos paradigmas publicitarios
tradicionales también se han desfasado ante el nuevo rol de los medios digitales.
Uno de ellos es el AIDMA (atencion - interés - deseo - memoria > accion),
cuyo objetivo era la elecciéon de una marca a partir de la alta memorabilidad que
podia generar la publicidad. El libro titulado The Dentzu Way, cambia este modelo
en la era digital, pasando a del AIDMA al AISAS (atencion - interés - “search”
busqueda -> accién - “share” compartir).

Fuente: Sugiyama & Andree 2011 Grafico 24

El punto central de este nuevo modelo es la importancia que se le da al Word of
mouth al momento de que el consumidor se decida por una marca. A comparacion
del modelo tradicional como se veia antes la publicidad, se agrega la fase de
busqueda como eje central en el consumidor, donde los medios digitales juegan
un rol trascendental. Tal como se observa en el grafico 24 en la atencién y el
interés se colocan formas tradicionales de comunicacion como la radio o la tv, con
lo cual hoy no se llega a completar todos los puntos de contacto necesarios para
la decision de compra. En la parte central del mismo grafico en cambio se
encuentra la busqueda en web y la busqueda de recomendaciones, donde las
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redes sociales hoy son la plataforma basica para hacerlo. Después de la accién
viene el share o compartir, fase que hoy los consumidores hacen por naturalidad,
compartir sus buenas experiencias de compra. Esta es la parte que hoy las
marcas deben saber aprovechar para poder fidelizar a los consumidores.

Sugiyama y Andree no solo hablan de una nueva forma de ver el comportamiento
del consumidor, sino una transformacion en las estrategias de medios que
deberian tener las marcas: El Cross Communication.

“Hoy la mezcla de medios de las marcas no se trata de distribucion de los medios para
alcanzar a los consumidores, sino que se trata de la eleccion de los puntos de contacto
adecuados, la creacion de un escenario ideal con un solo mensaje durante todo el
proceso de eleccion de una marca.” (Sugiyama & Andree 2011:95).

Asi mucho se ha hablado de estrategias de marca 360° con la eleccion de
diversos medios y con el unico fin de alcanzar a mas consumidores. El Cross
communication tiene un sentido distinto, el cual es dar una misma experiencia de
marca en cada etapa que lleve al consumidor a la marca, tal como lo muestra el
grafico #, eligiendo solo los medios adecuados y mas efectivos. Esto demuestra
una vez mas que los medios digitales no solo son parte de todos los medios donde
puede comunicar una marca sino que tienen un rol especifico para la generacién
de una experiencia positiva con el consumidor.

En general las tres teorias que se acaba de analizar ayudan a concluir que hablar
de fidelizacibn de marca en medios digitales no solo implica conocer como
desarrollar una campana publicitaria en el medio online o como modernizar a una
marca con el publico mas joven. Sino que demuestran el nuevo rol que tienen
estas plataformas, principalmente la de redes sociales, que hoy son pieza
fundamental para la eleccion de marcas y la generacion de valor a través de
recomendadores o influenciadores de marca. No basta con solo estar presente en
las plataformas digitales, hay que saber como aprovecharlas y cumplir el rol
adecuado que tienen en el marketing de hoy.

2.5.4.3 Fidelizacion de marca en redes sociales

Ante todo, la fidelizacion en redes sociales parte de un proceso o evolucion de la
comunicacion del producto (Yongfook 2010):

Brand Funnel Digital

Fidelizacién
Confianzay respeto

Pasion

Interaccion

Reconocimiento Tomado de la

presentacion de
Yongfook 2010




Como se ve en el cuadro 25 primero la marca es reconocida en las redes sociales,
luego pasa a interactuar con los usuarios. Después, mediante los contenidos
generados por la marca, debe pasar a sentir pasion por la marca. Luego, adquiere
el trust o confianza en la marca, lo cual a su vez hace que la respete. Finalmente
esta la fidelidad a la marca.

¢, Como sabemos cuando llegamos a fidelizar? Como se puede apreciar, la parte
cualitativa guarda relacién con la medicién del efecto emocional que puede tener
una marca con el consumidor. En el caso de redes sociales se miden los patrones
de interaccion y sentiment en su participacién, es decir cuanto compromiso,
defensa y emocion puede tener un usuario en la red social de una marca y para
ella. Medimos también con la cantidad de usuarios que son prescriptores de
nuestra marca, es decir que sean recomendadores de nuestra marca (Pruit & Adlin
2008).

En cambio, la parte cuantitativa depende de la red social donde se encuentre el
usuario, a medida que pasa el tiempo las variables y féormulas para medir la
fidelizacion pueden ir transformandose y optimizandose. Como referencia general,
en redes sociales la medicion de fidelizacion se hace tomando como eje la
interaccion de los usuarios mediante los contenidos que genere la marca. A
continuacién un marco referencia de la medicién de fidelizacion en redes sociales
(més adelante detallaremos a profundidad la medicion en Facebook):

# Usuarios de la red social

# Usuarios del brand-page

% Usuarios que interactuan

% Usuarios con sentiment positivo

% recomendadores de marca y productores de
contenido a favor

Tomado y reconstruido de la

presentacion de Yongfook 2010

Grafico 26
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Como se menciond, cuantitativamente la fidelizacion puede tomar rumbos distintos
con formulas que cada red social puede adecuar, sin embargo, la parte cualitativa
va siendo definida por la relacién emocional que el consumidor puede tener con la
marca. En ese sentido, la fidelizacién de marca en redes sociales se forja en base
a la teoria del Engagement, que en idioma inglés significa compromiso.

El Brand engagement, en palabras de Leyla Naminariam, es la habilidad de una
marca para interactuar con el consumidor y construir junto a él un vinculo
emocional y duradero (NAMINARIAM 2012:6). En términos muy sencillos para
Polo, el engagement es igual a la construcciéon del vinculo emocional que debe
existe entre marca y consumidor (Polo 2011:199).

También, se le conoce como el marketing de la participacion, pues tiene como
premisa hacer que los consumidores sean mas activos o participativos en la
cocreacion de los programas de marketing. Asi Smith y Zook sefialan lo siguiente:

“El cliente ideal no es aquel que compra un montoén, sino aquel que podria llegar a ser un
influenciador de marca en muchas personas. ( ...) El Engagement no es nada mas que la
co-creacion colaborativa entre marca y consumidor, tanto de producto, promociones como
la misma publicidad.(...) Esta colaboracion se da siempre y cuando se aproveche la
interaccién que se genera entre marca y consumidor en espacios como las redes
sociales o blogs, donde se dan opiniones, discusiones, evaluaciones y expresiones de
sentimiento hacia las marcas.”

(SMITH & ZOOK 2011:17)

Para Smith y Zook el engagement se trata de acercar a la marca y generar alta
interaccion con los consumidores, de esta manera se puede identificar a aquellas
personas que tienen una fuerte identidad con la marca y pueden convertirse en
influenciadores o defensores de marca.

Otra definicién que se acerca mas al campo de las redes sociales es la de Dave
Chaffey, especialista en marketing digital, quien dice lo siguiente:

“.. el Engagement viene a ser una estrategia para generar interaccion y participacion de
los consumidores con las marcas. Todo ello a través de desarrollo de contenido y
experiencias ligadas al posicionamiento de la marca y sus objetivos comerciales. La
estrategia del Engagement es muy cercana a la estrategia de contenidos que se plantea
para una marca, pues en esta ultima se definen las tematicas de conversacion que
generara la marca.” (CHAFFEY 2012:234)

En estas tres definiciones mencionadas encontramos dos puntos en comun. El
primero es el tema de la interaccién con los consumidores. El segundo punto es el
objetivo que tiene dicha interaccion generada, la cual es la identificacion de
consumidores influyentes por su alta identidad con la marca. En conclusion el
Engagement marketing lo que busca es que, a partir de conversaciones con los
consumidores, la marca encuentre relacionarse con los mas afines a ella para
construir y explotar referentes o recomendadores. Estos ultimos son valiosos para
la marca, pues no solo son compradores recurrentes sino que son transmisores de
la experiencia positiva que puede generar la marca en otras personas.
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Objetivo
Prioridad

Sin embargo, no es sencillo llegar a tener influenciadores de marca, hay diferentes
niveles de relacion e interaccion entre marca y consumidor que se van
construyendo en el tiempo. A continuacién, se expone un gréafico elaborado por
Pere Rosales, donde se muestra la escalera de niveles de engagement que puede
tener una persona con una marca. Entender este esquema (grafico 27) nos
ayudara a conocer como las marcas, mediante la interaccidén y experiencias que
brinden al publico en redes sociales, van construyendo relaciones cada vez mas
fuertes, llegando a fidelizar a parte de ellos.
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Del grafico numero 27 podemos concluir que una persona que se encuentre en la
fase de comunicacion dificiimente sera un recomendador de marca. Como se
puede apreciar, el fin de brindarle la mejor experiencia de marca al cliente, es que
este pueda ser un prescriptor o recomendador de la marca. Es asi como se trabaja
individualmente para los clientes, pero si hablamos de la meta plenamente digital
en plural seria formar una comunidad (Brand community) que sea casi
‘evangelizadora” de la marca. Indudablemente las redes sociales estan inmersas
en ese fin.

La fase de conversacion que plantea Rosales en el grafico 25 es una de las mas
importantes en redes sociales, pues es cuando la marca identifica que las redes
sociales son un espacio para conversar con el consumidor. Este dialogo es el
unico que permite que luego vengan fases como la colaboracién o co-creacion de
marca junto al consumidor. No solo se trata de conversar sino de que la marca
muestre acciones que demuestren que entiende a su consumidor.

La ultima fase que muestra Rosales ya seria el objetivo del Engagement
marketing, tener recomendadores de marca. También se menciona el sentido de
propiedad, que para Rosales significa que el consumidor considere suya a la
marca y por ende comparta experiencias que vive junto a ella, la defienda en
algunos casos y sea un constante influenciador en las demas personas (Rosales
2011:94).

El componente emocional es tan fundamental en la gestién de clientes, pero
muchos profesionales del marketing se dejan sesgar por los resultados numéricos
de ventas. Segun Pere Rosales, empresas como Apple, Amazon, Starbucks,
Virgin o Harley Davidson generan buenas experiencias de marca en sus clientes,
los hacen sentires realmente especiales vy, sin duda alguna, son conscientes de la
importancia de las redes sociales para cumplir este objetivo (Rosales:193).

El nuevo consumidor, del que hablamos capitulos atras, valora la personalizacion
en sus experiencias de consumo Yy, por tanto, la empresa necesita encontrar la
forma de generar un nuevo modelo de relacion (Rosales 2011:194). Por ello, y
conociendo el boom de las redes sociales, las marcas necesitan adaptarse y darle
el papel de co-creadores a sus consumidores y brindarles experiencias nuevas. La
importancia de las redes sociales como herramienta de marketing radica
basicamente en la experiencia que pueda generar una marca a través de
contenidos que inviten a los consumidores a interactuar luego a ser colaboradores,
co-creadores Yy finalmente fidelizados a la marca.

Incluso las redes sociales pueden servir para borrar una mala experiencia a través
de sus mismos consumidores, asi Gesner Filoso, Director global de Marketing de
Sitel, en un articulo escrito para el Harvard Business Review nos sefiala lo
siguiente:

“Para satisfacer las necesidades del cliente, la empresa de hoy debe estar alli donde esté
el, esto es, en las redes sociales. Estos nuevos canales de comunicacion permiten
mantener una relacion directa, inmediata y cercana (...) Las redes sociales permiten hacer
consultas, solicitar consejos, exponer quejas o sugerir mejoras y hasta permitir que
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los mismos clientes ayuden a captar nuevos clientes. En este sentido cuando una mala
experiencia se resuelve satisfactoriamente, la empresa esta ganando un prescriptor y, con
ello una imagen de marca muy positiva”

(Gesner Filoso — Director de Marketing Sitel/Harvard Business Review)

El engagement toma a la vinculacion emocional como el eje principal del
marketing. Una vinculacion que se da mas alla de lo racional que ofrece una
marca, se tratan de acciones que generen sentimientos encontrados en el
consumidor y que se encuentran en tematicas muchas veces fuera del intrinseco
del producto. Asi Fernando Polo menciona lo siguiente:

“.. una marca debe ser como agua para el pez, esta ahi pero no se nota. La marca es
imprescindible pero no debe ser la protagonista del contenido generado para el publico.”
(Polo 2011:202).

Existen 4 pilares basicos del Engagement marketing expuestos por Lon Safko y
David Brake en su libro La Biblia del Social Media, los cuatro puntos vinculados
directamente al efecto de los medios sociales en la construccién de una marca
(Safko & Brake 2009:675):

1. Comunicacion

Con los medios tradicionales la comunicacion de marcas no te permitia medir el
impacto que se tenia en las personas, en cambio con los medios sociales
podemos medir las emociones generadas. El fin del engagement marketing es
generar causa efecto en la relacion consumidor —marca. Asi que el principal pilar
que se debe tener en cuenta es que debemos de tener un enfoque comunicativo
que busque dejar a tras la promocién o venta y dar paso a la experiencia
emocional de los consumidores. El engagement marketing toma a los medios
sociales como herramienta de generacién y medicion de los efectos del contacto
de la marca con las personas (feedback) y el nivel de interaccion.

2. Colaboracion

Interactuar e influenciar es la clave. El engagement marketing tiene como uno de
los pilares hacer que la marca incite al consumidor a la colaboracion, es decir a la
participacién en las conversaciones (prosumer proactivo). Mas alla de un tema
individual con las personas, la marca debe influir en la comunidad que genere,
solo asi podra obtener recomendado res de marca. La conversacién que se
genere es de gran utilidad para la marca, porque de esta podremos adaptar el
producto y el enfoque de marketing que realicemos, podremos conocer afondo a
nuestros clientes y, también, determinaremos que contenidos conectan
emocionalmente con ellos.

3. Educacion

La marca no debe hablar de si misma, debe hablar de cosas que le sirvan al
cliente. Errbneamente se piensa que la marca debe generar contenidos en torno a
si misma. La verdad es que no generamos ningun vinculo con el consumidor
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hablando de nosotros mismos, sino que debemos hablar de los efectos que
podemos generar en ellos, como le servimos en su vida diaria y todas emociones
que podemos desprender de ellos. Educar, para el engagement marketing, es un
pilar fundamental que radica en servir al cliente mediante medios sociales, antes
que utilizar estos como vitrina de marca.

4. Entretenimiento

Entretenimiento no quiere decir diversién, quiere decir captar la atencién
espontanea del usuario. Los atributos emocionales que pueda tener una marca
deben ser aterrizados en contenido relevante y que genere interés en el publico.
No es un pilar fundamental del engagement sino de los medios sociales en
general, el marketing a través de estos medios no se hicieron para informar. Hay
que tener cuidado porque lo que una audiencia considera entretenida otra
audiencia lo considera aburrido, asi que debe haber un buen trabajo de
segmentacion y obtencion de un denominador comun en la audiencia de una
marca.

El Engagement no mide directamente ventas de un producto o recompra de un
producto o marca, lo cual no quiere decir que no se pueda medir. El Engagement
es medido por algunas marcas con el share of Heart, que es nada menos que el
nivel de emocion positiva que puede generar una marca a lo largo del tiempo en
un determinado publico objetivo (Stershic 2012)

Lo que realmente se busca al medir el Engagement es que los clientes sean
impactados emocionalmente, sean proactivos y sean recomendadores influyentes
de marca, generando un porcentaje alto de Word of mouth positivo (lo que se dice
de la marca). En sencillas palabras Goodman explica lo siguiente:

“.. asi como en la vida real podemos ser influidos por nuestros familiares o amigos mas
cercanos para las decisiones que tomemos, lo mismo busca el engagement, que la
vinculacion emocional con el consumidor sea tal que este pueda hablar a todos de la
marca, ha esto se llama ser un recomendador de marca.” (Goodman 2012).

En el capitulo a anterior se vio el consumer Journey de McKinsey, las fases y los
puntos de contactos que sigue el consumidor ante la compra de un producto. En el
grafico 26 vemos la réplica de este journey pero enfocado solo en redes sociales.
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En este grafico Goodman nos explica el proceso del engagement y la participacién
de las redes sociales en ella. Como se puede apreciar, la puerta significa cuando
el cliente intenta averiguar acerca del producto, para ello ya ha recibido
informacién de consumidores recomendadores de dicha marca. Luego, pasa por
la experiencia de marca, que como se ha repetido en la parte comunicacional,
debe ser de gran impacto emocional. Después, vemos que el consumidor esta en
contacto constante con la marca y esta siendo impactado emocionalmente al
mismo tiempo que es usuario de un producto. Tras ser impactado emocionalmente
el cliente se convierte en un recomendador de marca y a medida que reciba mas
emociones y genera mas contenido como prosumer sera un recomendador
influyente.

En cada etapa narrada vemos que esta presente la comunicacion de marca en
busca de lo emocional, en cada etapa las redes sociales son de vital importancia.
Ademas hoy en dia las redes sociales estan mas cerca de las personas y son el
primer medio por el cual pueden comentar acerca de una marca. (Goodman
2011:166).

Asi mismo, John Merrit, Director de Symmetri Marketing Group, maneja su propio
esquema (grafico 29). Como se aprecia hay una escala de acciones que tiene un
consumidor con la marca, Merrit sefiala que la etapa de advocacy o defensa de
marca esta por encima de la fase de recompra. El rol que deberia buscar el
engagement en el consumidor es de transformarlo en un agente influenciador de
marca. Ademas, Merrit sefiala que los medios sociales son el espacio ideal para
este rol.

Fuente: Merrit 2009 - Tomado de mycustomer.com

69



Entonces, como conclusion del engagement marketing podemos sefialar que las
redes sociales son pieza clave para generar vinculacion emocional constante con
la marca, a través de una constante conversacion y la generacion de contenidos
relevantes con los consumidores. Las redes sociales se convierten en un hub de
experiencias positivas que la marca puede brindar a las personas y son la principal
herramienta para generar recomendadores de marca.

2.6 Marketing en la red social Facebook

Al principio, Facebook era una red para estudiantes de universidades de prestigio
en Estados Unidos, que se amplié primero a la ensefianza secundaria y después a
redes mas grandes, reuniendo estudiantes y compaferos de trabajo en todo el
pais y, al final en todo el mundo (Dan 2011:18).

Facebook hoy en dia tiene 966 201 940 usuarios activos, en el siguiente grafico se
muestra distribucion por pais:
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Fuente: Social Bakers ‘ Grafico 30

Segun Zarella Dan, Facebook ha sobrepasado ya a Google en los niveles de
trafico, y la plataforma de Facebook es utilizada por mas de un millon de
desarrolladores que constituyen 500 000 aplicaciones activas. Recibe 770 000
000 de visitas mensuales aproximadas y 250 000 000 nuevos usuarios. El perfil
del usuario de la red social: el 30% tiene mas de 35 afos, aunque es en la franja
de 18 a 24 donde Facebook gana mas. Se conecta 40 veces al mes, se queda un
promedio de 15 horas mensuales.

Luego de ver estos datos y tener un esquema panoramico de la realidad en esta
red social, pasemos a analizarla. Es necesario recalcar que se tomara al
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Facebook como una herramienta de marketing, lo cual no guarda relacion con
analisis socioldgicos, psicologicos, que se puedan hacer al respecto. No se niega
que sean importantes, pero que se busca centrar la informacién del contexto de
marketing digital.

2.6.1 Definiendo a la red social Facebook

Fue Mark Zuckerberg quien en 2004 fundd la red social Facebook, que nacié
como un anuario para los alumnos de segundo afo de Harvard, y que al poco
tiempo de haber sido lanzada tenia como usuarios a casi el 90% de todos los
estudiantes de la universidad. Pero, no es necesario que se profundice en la
historia de la fundaciéon de Facebook para poderla definir, ni tampoco es relevante
para la presente tesis hablar de su muy famoso fundador.

Tampoco es necesario que adentremos la definicion en explicaciones desde un
punto de vista socioldgico o psicologico de Facebook. Asi encontramos opiniones
como las de Pere Rosales, quien dice que el éxito de Facebook radica en el
voyerismo, accedemos a esta red social porque sabemos que seremos vistos y
eso nos da placer (Rosales 2011:57). También opiniones como las de Juan
Faerman, autor de Faceboom, quien sefala que Facebook como red social tiene
muy poco de social, lo que nos vende son amigos ficticios que nuestra
personalidad no nos permitiria tener en la realidad (2009:38). Hay una frase muy
conocida que resume este punto de vista: “eres mas falso que amigo de
Facebook”.

Sin embargo, estos analisis no nos permitiran centrarnos en lo que realmente nos
importa, el marketing en Facebook. Asi que la definicidon y explicacion que
daremos se centraran en las acciones que se nos permite realizar en la
plataforma, porque es en ella que se llevara acabo el marketing. No es necesario
decir que Facebook es una red social nuevamente, eso ya lo definimos capitulos
atras.

En concreto, Facebook provee una plataforma de conexién rapida que permite a
los usuarios conectarse con amigos, familia, colegas y relativos, pudiendo
formarlos en grupos distintos. Facebook provee la comunicacion dentro de una red
con muchas aplicaciones donde cada usuario puede personalizar su interface y
tener una experiencia social digital (Safko & Brake 2010:452). Dependiendo de la
configuracion de cada usuario, estos son notificados cuando alguien de su red
actualiza su pagina o estatus. Los usuarios crean su pagina segun sus
preferencias personales y comparten eventos, fotos, videos o0 experiencias
brindadas por la misma red social.

2.6.2 Beneficios de Facebook para el marketing

Anteriormente habiamos definido cuales eran las ventajas de las redes sociales
para el marketing. En este caso debemos ser mas especificos con Facebook
tomandola como herramienta de marketing, pero vale volver a mencionar dos
puntos de las redes sociales en general. El primero es que las redes sociales
como Facebook no fueron creadas para vender, sino para que la gente se
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relacione, por ello el beneficio para las marcas no radica en el crecimiento de
ventas. Segundo, de todas las redes sociales, Facebook es la que mas destaca
tanto en namero de usuarios actual y a futuro. La gente pasa mucho mas tiempo
en Facebook que en Google, Yahoo, Youtube, MSN y Wikipedia (Polo 2011:305).

Existen dos beneficios basicos de Facebook para las marcas que desean
desarrollar estrategias de marketing aqui. El primero es la relaciéon marca
consumidor (humanizacién de marca), mientras que el segundo es el gran poder
de segmentacion y, finalmente, el bajo costo a comparacion de otros medios.

Analicemos el primer beneficio. Tal como lo sefiala Juan Merodio, autor del libro
Marketing con redes sociales, si las personas pudieran poner en una balanza
entre hacer negocios con una empresa y con una persona, obviamente elegiria a
una persona, preferentemente de su confianza. Es asi que la gran ventaja que
ofrece Facebook a las marcas es el acercamiento con sus consumidores de
manera mas humana, puesto que se dispone de todos los elementos en la
plataforma para tener una conversacion individual con el consumidor (Merodio
2010: 28).

Facebook es una herramienta que permite a las marcas, mas que comunicar,
escuchar al consumidor. Ademas, la plataforma no solo permite que una marca se
comunique como usuario, sino que puede manejar sus comunidades. Mas
adelante se hablara de lo que es el fan-page de una marca y su importancia para
ello. Entonces esta red social beneficia a las marcas en la interacciéon que se
pueda tener con los clientes y a partir de ella generar objetivos, no solo de
marketing, sino de negocio en si.

Por otro lado, esta la ventaja de segmentacion. Facebook no solo te permite
segmentar a tu publico demograficamente, sino que puede identificar sus
preferencias en distintas categorias de manera actual y proyectada al futuro
(Zarella 2011:20). Recordemos que cada usuario disefia su propio perfil segun sus
preferencias, estas son utilizadas por Facebook para poder segmentar por
diferentes categorias. Es necesario que cada marca identifique bien a qué publico
pretende ir, no solo demograficamente, sino por sus distintas preferencias o
personalidades. En general, el beneficio de Facebook es que las preferencias de
los usuarios son medidas y generan valor agregado para las marcas y su forma de
comunicacion.

Por ultimo, el marketing de Facebook puede ser sorprendentemente mas barato
que otros medios tradicionales, pero es necesario hacer una fuerte inversiéon en el
tiempo que se dedica, sobre todo, en lo que es generacion de contenidos (Zarella
2011:20). Los wusuarios de Facebook esperan que sus peticiones sean
respondidas, quieren contenido actualizado, entretenido y de forma regular.

2.6.3 Elementos basicos de Facebook para la interacciéon y el marketing

2.6.3.1 Perfil del usuario y la personalizacion.
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Segun el libro de Dan Zarella, un perfil es la representacion digital o
personalizacion de un usuario en Facebook (2011:25). Los perfiles suelen ser
motivo de orgullo para los usuarios habituales, una extension de su personalidad.
Para el marketing estos perfiles son muy importantes porque es necesario saber
que hacen y que les gusta a los consumidores.

En Facebook un usuario puede mostrarse con toda la informacion que desee
compartir, entre ella tenemos los intereses, aficiones, educacién y trabajo. Todas
ellas le permiten a Facebook realizar una segmentacion en perfiles de
consumidores. También las fotografias y videos del usuario son expuestos. Otro
punto importante es que puede exponer las demas paginas qué les gusta a las
personas Yy diversas actividades que van realizando en el momento.

El perfil de Facebook a partir de 2012 se ha transformado, hoy en dia hablamos
del timeline. El timeline o biografia es donde se arma un esquema cronoldgico de
diferentes sucesos que te han sucedido. A continuacién un ejemplo de lo que
vendria a ser un timeline y que elementos tiene en la pagina:

Imagen de portada W

Imagen de perfil

Datos personales

Pestanas (fotos, videos, amigos y preferencias)
Muro (posts personales)

Cronologia

ok wh =

Las marcas pueden utilizar este perfil como usuario, sobre todo para fines
corporativos pues en las pestafias pueden colocar informacion detallada al igual
que una pagina web corporativa.

2.6.3.2 Fan-page
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Segun Zarella Dan, el fan-page de Facebook es clave para la mayoria de
estrategias de marketing que se lleva a cabo en los medios sociales y
seguramente sera el punto central de la mayoria de sus esfuerzos y promociones
(2011:43). El fan-page puede ofrecerle a la marca una personalizacién completa y
gran variedad de interacciones con los usuarios (actuales y potenciales clientes).
Ademas, en las ultimas actualizaciones de Facebook se han agregado opciones
nuevas de pestafias y métricas, que incrementan nivel de atraccién, interaccion y
analisis de contenido.

Es un espacio donde la marca puede manejar una comunidad de fanaticos con un
control total sobre ellos. Segun Larry Weber, la marca puede comunicarse e
interactuar con los usuarios y generar una conexion humana con ellos,
convirtiéndolos en realmente fanaticos de la marca (2010:209). Ademas,
recordemos que la palabra fan o fanatico, segun la RAE, implica que una persona
cree, sigue y defiende apasionada y libremente a algo o alguien. Esto implica que
los usuarios que han llegado a contactarse con la marca lo han hecho libremente y
por su propio interés. Asi un amigo en Facebook es muy distinto de un fan, un
amigo es un contacto, mientras que un fan es alguien a quien le gusta el contenido
de una pagina. Entonces, dependera del contenido que cada marca realice para
que esta relacion libre usuario-marca perdure en el tiempo.

Si bien es cierto podemos tener un control sobre los fanaticos, este no implica que
los usuarios puedan realizar sus opiniones libremente con respecto a la marca.
Precisamente el control se refiere a que como marca en el fan-page podemos
enterarnos cara a cara con el consumidor de lo que ellos opinan de nuestro
producto y tratar de revertir in situ una determinada percepcién (Weber 2010:216).
Sin embargo, segun Weber en lugar de enfocarse en el control, debemos
enfocarnos en construir confianza y relaciones auténticas con los usuarios. Asi
Weber sefiala que es necesario tratar con respeto y comprometerse con los
usuarios y no se trata solo ejecutar los mismos anuncios que la marca realiza a
nivel de medios tradicionales (2010: 217).

Es necesario precisar también que la formacion de una relacion toma tiempo,
requiere que la marca esté presente activamente con los usuarios, de esa manera
el trato sera natural. Autores como Weber y Zarella opinan que para un fan —page
de marca es necesario la intervencion de un Community Manager que este
perennemente comunicandose con los usuarios, generando contenido y midiendo

respuestas.
Grafico 32

Es posible y casi inevitable que los fans de
Facebook publiquen comentarios negativos o
informacién fuera de lugar, y aqui es donde la
intervencion del Community debe ser efectiva pues
se requiere que la marca no se sofoque (Weber
2010:217). Mas alla de brindar una respuesta
propicia, si la marca tiene activamente vinculacion

Fuente: Socialbakers




con los usuarios, seran ellos quienes tomen partida por la marca y saldran en su
defensa.

En el grafico 30 de la derecha podemos ver a las marcas con mayor numero de
fans en sus respectivos fan-pajes. Como se puede apreciar Coca Cola lidera con
mas de 55 millones de fans. A fines de 2011 eran casi ya 1,7 millones de fan-
pages creadas en todo el mundo.

A continuacién conoceremos cémo es un fan page y que elementos importantes
tiene:

Imagen de portada

Imagen de perfil

Opcidn para darle LIKE (Me gusta)

Pestanas (fotos, videos, aplicaciones e informacion)
Informacion (Resumen de presentacion de marca)
Muro de interaccion

Cronologia de marca

Noakrwh =

* Algunos fan-pages tiene una imagen previa de invitacion a ser fanaticos.
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2.6.3.3 Grupos

Los grupos de Facebook suelen estar formados por los propios usuarios,
generalmente seguidores de una idea en especial. La relevancia para el
marketing radica en que estos grupos son formados por un interés en particular
que puede estar relacionado a una marca o a la personalidad de la misma (Zarella
2011:67). Por ejemplo, un grupo creado en torno a la botella de Coca Cola donde
los usuarios afirman que es mucho mejor la botella que la lata, un grupo creado
por aquellas personas que prefieren un dia en especial para asistir a Starbucks, o
un grupo creado con el principal interés en que vuelva una marca o producto.

Los grupos también pueden ser creados por la misma marca para averiguar o
profundizar en percepciones o experiencias de los consumidores con la marca.
Por ejemplo, la marca Red Bull crea grupos donde los usuarios prefieren un
determinado deporte extremo. Los usuarios que formar parte del grupo son
llamados miembros.

Un grupo permite tener un numero ilimitado de miembros pero solo podra
interactuar y con ellos, siendo los mensajes mucho mas personales. Cada grupo
tiene un administrador quien dirige las acciones del grupo y puede decidir si este
es abierto o cerrado. Es abierto cuando cualquier persona que desee puede
solicitar unirse al grupo, mientras que es cerrado cuando solo el o los
administradores deciden a quienes enviar invitacion de union al grupo. Al igual
que las paginas de Facebook, en los grupos se puede compartir y crear albumes
de fotos, videos y ahora ultimo se pueden compartir archivos adjuntos.

2.6.3.4 Eventos

Con esta opcion se puede invitar a los usuarios a cualquier evento que se realice
de forma real o virtual. Los eventos, segun Dan Zarella, estan muy bien para las
marcas para unir a los miembros de una pagina en torno a un suceso concreto, ya
sea una venta, lanzamiento, interés en comun, etc. (2011:85). Ademas, con las
ultimas actualizaciones de Facebook, todos los eventos se organizan en el perfil
de un usuario y tienen recordatorios de fecha, lugar y hora, se puede manejar
como una agenda dinamica.

Los eventos se configuran de forma rapida y facil y son perfectos para crear una
respuesta rapida a una cuestiéon especifica en el tiempo. Esto hace que sean
faciles de incluir en la estrategia de marketing de Facebook (Zarella 2011:85).
Ademas, cualquiera puede crearlos y abarrotar el sitio web con eventos de
Facebook de forma eficaz. Solo necesita un poco mas de esfuerzo adicional para
hacer que el evento destaque.

Zarella Dan, en su libro Marketing con Facebook, nos sefala que la mejor forma
de utilizar un evento es hacerlo como haria con una invitacién impresa: cuando se
tenga que promocionar un evento es mucho mas rapido y barato que imprimir las
invitaciones y enviarlas por correo a todos sus contactos (remplazo del marketing
directo o e-mailing) (2011: 86). También pueden ser el complemento ideal de un
anuncio enviado por el correo electronico o de una invitacion real.
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2.6.3.5 Aplicaciones

Segun Zarella Dan, las aplicaciones son una gran oportunidad para el marketing,
ya que con ellos se puede generar una gran experiencia de marca (2011:99). Las
aplicaciones implican desarrollo web que no es relevante para la presente tesis,
sin embargo si vale explicar que de la creatividad y facilidad para el usuario con la
que desarrolle la aplicacion dependera cuan atractivo y viral sea para una marca.

Entre las aplicaciones mas conocidas que se pueden realizar estan los juegos,
espacios de venta, playlist (musica en Facebook), enlaces directos a otras redes
sociales y otros. En realidad cada marca puede disefiar su aplicacion de acuerdo a
sus objetivos de marca o de una campana determinada. Zarella seiala que una
de las formas mas faciles de disefiar una aplicacion social es identificar un
comportamiento que existe en la sociedad y mejorarlo (2011:100). Asi una marca
de ropa puede crear una aplicacién que ayude al usuario a saber dénde y que
modelos de prenda pueda comprar para una determinada temporada.

2.6.3.6 Publicidad

Facebook tiene una plataforma publicitaria llamada Anuncios de Facebook o
Facebook Ads. Segun Zarella Dan, estos anuncios son una herramienta
interesante para el marketing y las ventas debido a su gran poder de
segmentacion, su bajo costo y su facil integracion a la red social de las personas,
es decir anuncios que realmente interesan a los usuarios y no perjudican su
instancia en Facebook (no intrusivas) (2011:177).

Anunciar en Facebook puede ser importante para reactivar la presencia de marca
0 pueden ayudar a poner en marcha una determinada campafa de marketing,
hasta incluso para generar trafico al fan-page. Se puede aprovechar la naturaleza
altamente segmentable y realizar seguimientos estadisticos de los mismos.
Autores como Juan Merodio, enfatizan que los usuarios no buscan anuncios, asi
que si una marca recurre a Facebook Ads debe ser lo mas creativa posible en
cuanto a texto e imagen que emplee en el anuncio, solo asi llamaran la atencion
(2011:25).

Dan Zarella es enfatico en el tema de la estructura e imagen del anuncio. Estos
deben estar formados por un titulo limitado a 25 caracteres, un cuerpo con un
maximo de 13 caracteres y una imagen de 110 x 80 pixeles, siendo este ultimo lo
mas importante para llamar la atencion del publico (2011:178). Mientras que el
texto debe estar formado por un titulo y un cuerpo bastante corto pero a la vez
muy preciso en informacion.

77



Grafico 34

La imagen anterior es un ejemplo de Facebook Ads y el espacio que utiliza. Casi
siempre aparece a la derecha tanto del perfil como en los titulares. La ubicacion de
los mismos se dara de acuerdo a la descripcion del publico objetivo, datos que se
da en la elaboracion del Facebook ads. Facebook ubica los ads de acuerdo al
perfil que se da y las preferencias y palabras clave indicadas. En cuanto al
presupuesto de la publicidad esta se puede dar de dos formas: Pago por
impresiones (CPI) y pago por clics (CPC).

Segun el IAB — Peru, el pago por impresiones se da por las veces que sea
publicado el anuncio. Por lo general se cobra por Costo por Mil Impresiones
(CPM), por ejemplo, si el CPM es de 10 ddlares, a una marca le costara 10
dolares mostrar 1000 veces un banner en Facebook. Mientras que costo por clic
se da cuando no solo se ve el banner sino que el usuario le da clic a este y
descubre el enlace que hay detras. Este ultimo es mas efectivo en el medio online
en general.

Finalmente, es necesario que observemos también el comportamiento de los
usuarios peruanos con respecto a la publicidad en Facebook.
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Tal como se puede observar la percepcién de los usuarios de Facebook peruano
es que la publicidad ha aumentado y ellos pueden ver mas anuncios que antes.
Sin embargo, el numero de personas que le da clic al anuncio se ha reducido este
ano. De todas maneras es alto el numero de personas que indica que si le da clic
a los anuncios.

2.6.3.7 El like de Facebook

El boton Like o Me gusta de Facebook (simbolizado por un pulgar alzado en color
azul), mas alla de representar la preferencia o actitud positiva de los usuarios ante
algun contenido o pagina, es una forma de animar a los visitantes a que
compartan el contenido con sus amigos (Zarella 2011:156). El boton me gusta
lleva el aspecto de prueba social del boton compartir a un nivel totalmente nuevo,
pues si a los amigos de un usuario les gusta un contenido antes de ver la pagina,
el boton puede mostrarle los nombres e imagenes de estos amigos.

Segun Donna Hoffman, profesora de Makreting digital en la Universidad de
California, en un articulo escrito para el Harvard Business Review, los usuarios, al
realizar una busqueda de su interés en las redes sociales, pueden hallar contenido
basandose en marcadores, etiquetas, preguntas, respuestas y puntuaciones de
sus amigos de acuerdo a los likes que se han dado. Esto quiere decir que cuando
un usuario le da like a un contenido, esto equivale a una aprobacion del contenido,
que otras personas del grafico social de ese usuario pueden utilizar como
referencia para sus propias busquedas y preferencias.

Cualitativamente, vemos que el like tiene un significado detrdas que es la
generacién de recomendadores de contenido, y si hablamos de marketing, pues
estamos hablando de recomendadores de marca. Segun COMSCORE el poder
del like de Facebook radica en la amplificacion de un contenido, asi la marca
puede invertir en la creacion de un determinado contenido entre sus fans, si este
contenido es relevante recibira likes y se viralizara a otras personas ajenas a los
fanaticos. Este contenido viralizado luego también puede ser aprobado por otros
usuarios quienes a su vez pueden enterarse y conocer mejor a una marca.
Veamos el siguiente grafico para entenderlo mejor:
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Fuente: COMSCORE 2012 Grafico 36

El botdn like es el que permite la amplificacion, el que le den like a un contenido
quiere decir que es relevante con el publico. Es asi que cuantitativamente
hablando, el botdbn me gusta permite obtener indicadores de medicion para una
marca.

2.4.3.8 Métricas y rentabilidad

Antes de todo, es necesario sefialar que este capitulo no intenta brindar formulas
ni algoritmos de medicion para Facebook, eso se aleja por completo de los
objetivos y el ambito elegido para la presente tesis. Aqui lo importante es
determinar qué podemos medir con el marketing en Facebook y cémo podemos
observar los frutos de una inversién en esta red social.

Como lo sefala Dan Zarella en su libro Marketing con Facebook, es muy
importante realizar el seguimiento de su desarrollo en Facebook, no solo para
justificar una inversién sino también para optimizar y mejorar el trabajo que esta
haciendo una marca en la red social. El propio Facebook incluye una plataforma
estadistica que permite recopilar informacién sobre paginas, aplicaciones y
anuncios. Es necesario mencionar también que existen softwares pagados que
amplian estas estadisticas y arman reportes.

La plataforma de estadistica de Facebook permite ver informacion basica o
detallada sobre el rendimiento de las paginas. Pero antes es necesario plantear
bien los KPI (Key Performance Indicators), esto significa definir bien los objetivos
de cada marca o campafia en Facebook, luego aplicar las métricas respectivas.
Asi, segun Dan Zarella, en Facebook podemos tener los siguientes objetivos
(2011:193):

¢ Promocionar un producto
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Generar contactos o leads para la marca

Generar trafico a la web, a una campafa, al fan page, etc.
Aumentar la presencia de marca

Generar una relacion con un determinado target

Generar participacion en un determinado target

Facebook, segun Dan Zarella, nos ofrece las siguientes métricas (2011:190):
» Me gusta y ya no me gusta

Los datos de usuario le permiten realizar un seguimiento no solo del numero de
personas a las que le gusta una pagina, sino también del numero de personas a
las que ya no les gusta (bounce rate). Este numero normalmente sera muy
pequefio en comparacion con las personas que le gusta, pero un pico importante
deberia investigarse.

« Datos demograficos

En la pagina de estadisticas de usuarios también se puede profundizar en datos
demograficos muy detallados sobre los usuarios: edad, sexo, ubicacion e idiomas
que hablan. Estos datos son importantes para segmentacion.

« Actividad y trafico

La seccion actividad de los datos de usuarios muestra dénde se produce la
actividad de su pagina cronoldégicamente, qué actividades se realiza y el origen del
trafico (organica, pagada o referencial). Detallamos algunos puntos importantes
como:

= Alcance

Personas unicas que han visto un post de la marca.
» % Interaccion

Personas unicas que han realizado alguna accién en la pagina.
= People talking about this rate

Personas unicas que han generado una historia con el post de una pagina en un
rango de 7 dias. Se considera que un usuario ha creado una historia cuando:

v Les gusta una pagina

Postean en la pagina o fan-page de marca
Les gusta una publicacién

Comentan un post

Comparten un post

Responden una pregunta

Responden un evento

Mencionan a la pagina en un post personal

COULRRRS
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v' Tagean la pagina en una foto personal
v" Recomienda la pagina

« Especiales para Fan-pages:
o Crecimiento de comunidad

Total de nuevos likes — total de unlikes
o Porcentaje de interaccién

(Total fans periodo actual — total del periodo anterior) / Total del periodo anterior x
100

o Nivel de difusidn o viralizacion
Cantidad de shares o informacién de la pagina que es compartida.
o Contenido generado por usuarios (UGC)

Cantidad de posts realizados por los usuarios y la caracteristica de ellos
(comentario, foto, video, pregunta, etc.)

« Estadistica de publicidad

Permite generar informes detallados de los Facebook ads que una marca compra.
Informacidn sobre rendimiento de clics, impresiones, conversiones y costes.

2.6.4 Estrategias de contenido y gestion de fan-pages

Capitulos atras se identifico la importancia del contenido que ofrece una marca a
los usuarios y los beneficios que se puede obtener a través de ellos. La
importancia de tener una estrategia de contenidos no solo es debido a los
objetivos que tenga la marca con las personas, sino porque no es la Unica marca
con presencia en Facebook. Segun datos de The Blog Herald, un usuario
promedio de Facebook estd expuesto a 30 mil millones de publicaciones de
contenido al mes y puede estar conectado a un promedio 80 cuentas (entre
personas, marcas, grupos, etc.).

La unica forma de llevar a cabo una campafia de marketing en Facebook y no
volverse loco con la competencia de contenidos demostrada con los datos
anteriores es disefiando una estrategia de contenido correctamente planificada.
Veremos las partes importantes que tiene el disefo de una estrategia de
contenidos en Facebook para cualquier marca, segun lo descrito en el libro de Dan
Zarella, Marketing con Facebook (2011:127):

1. Establecimiento de objetivos:

La pregunta a realizarse es muy sencilla ;Qué quiere hacerse en Facebook? Para
ello, Dan Zarella nos dice que debemos mirar la situaciéon de la marca en el Brand
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Funnel y ver qué es lo que realmente se necesita. Hay algunas marcas que
requeriran generar reconocimiento de marca, otra mayor recordacion (awarennes),
asi mismo algunas pueden buscar generar mayor aceptacion y en otras marcas se
busca el fortalecimiento de la relacién o vinculo con los clientes. Ademas, se
pueden obtener objetivos claros de campafas y estos pueden ir variando a lo
largo del tiempo.

2. Determinar el target

Es necesario que se conozcan a profundidad al publico objetivo que se busca
atraer. Conocer no solo su comportamiento off line sino ver si es compatible con
el comportamiento online. Se requiere un andlisis de sus preferencias para saber
que contenidos podrian llegar a impactar faciimente en ellos. El fin es la
construccion de un perfil tanto demografico, psicografico y digital del target al que
nos dirijamos.

3. Establecimiento de patrones de comunicacion
a. Posicionamiento en la red social

¢ Cual es el mensaje que la marca quiere transmitir en el target? ; Como quiere
darse a conocer la marca? En redes sociales el posicionamiento tiene que ver mas
con la parte cualitativa, es decir ver que valores y ventajas de marca se desea que
la marca refleje. Esto implica un conocimiento profundo de la marca en si misma y
cdmo piensa trabajar su identificacion. Es necesario sefialar que un error comun
en las marcas es pensar que se da un posicionamiento diferente por cada medio
que se tome, en realidad el posicionamiento que se busque tiene que partir de una
estrategia general ya planteada por la marca.

b. Tono y estilo de comunicacién

La marca debe humanizarse y se debe conocer como esta debe interactuar con
los usuarios en Facebook. Para ello es necesario ver la atmosfera que la debe
rodear, es decir el estilo que la marca maneja, por ejemplo si es juvenil, moderna,
atrevido, sofisticado.

Por otro lado, el tono de comunicacion. Si fuese una persona ¢coémo hablaria? De
manera seria, coloquial, quizas con jergas, pausado, fuerte, agresivo, etc.
Recordemos que en esta parte se toma a la marca como si fuese una persona,
porque a diferencia de otros medios o redes sociales, la marca habla
constantemente con los usuarios.

c. Ejes tematicos

Esta parte se puede dividir en dos: Brand content y el Target interest content. El
primero, es referente a los temas que la marca debe hablar acerca de ella misma.
Es decir temas que pertenezcan a su experiencia o ventaja, por ejemplo, si
hablamos de una marca de estética femenina pues sus ejes tematicos estaran
ligados a belleza femenina, moda femenina, etc.
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El segundo en cambio, se trata de los temas de interés para el target y en el que la
marca puede relacionarse para demostrar su compatibilidad de valores o
preferencias con ellos. Por ejemplo, si hablamos de una marca de cervezas
dirigida para hombres, esta puede hablar acerca de futbol, diversion nocturna,
comida, etc. Temas que no necesariamente estan relacionados a la categoria de
marca, pero que le permiten demostrar cual es su personalidad.

Un tipico error de las marcas en este punto, es crear una tematica intrinseca al
producto. Por ejemplo, si una marca de gaseosas crea un eje tematico para hablar
acerca de su sabor, no genera ningun tipo de vinculo con las personas, ya que no
les ofrece ningun valor o interés. Las marcas no deben hablar de ellas mismas.

d. Determinar la frecuencia y programa de contenido

Es necesario que las marcas piensen en los horarios y en los patrones de
comportamiento del target cuando se afada contenido. De otra manera el
contenido quizas llegue en el momento en que ellos no lo puedan ver o |lo vean sin
la adecuada predisposicion. Segun Dan Zarella, las paginas de Facebook mas
visitadas tienen una media de 1,7 publicaciones por dia. Si se quiere obtener una
buena presencia de marca, pues es necesario estar el mayor tiempo posible.

Ademas, es necesario que el contenido sea organizado y desarrollado
previamente. Para ello Dan Zarella nos ofrece una matriz que puede servir a
cualquier Community que maneje una cuenta en Facebook, es mostrada a
continuacion:

Target:

Campana:

Tema Indicacion
tematico | especifico audiovisual
o motivo

Matriz elaborada por: Dan
Zarella 2011:133

Entonces la clave de las estrategias de marketing en Facebook es mantener su
pagina en las ultimas noticias o titulares de Facebook para que los miembros la
vean. Es importante que el contenido genere valor en el target para que este
pueda ser compartido, viralizado y multiplicado. Finalmente, es necesario agregar
que la via organica no es la Unica para generar trafico al fan-page, sino que como
ya se menciond anteriormente se puede realizar anuncios pagados que impulsen
a las visitas del fan-page.
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2.6.5. Facebook y marcas peruanas

A continuacién, veremos cual es la situacién de las marcas peruanas en
Facebook. Para ello tenemos un primer cuadro que nos muestra a las marcas
cuyos fan-pages son los mas importantes en la actualidad por numero de fans:

Fuente: Socialbakers 2012 Grafico 37

Como se puede apreciar en el grafico 37, por numero de fans el fan-page de
Movistar es el primero del ranking con 3 026 578 millones de fans, seguido de
Claro Peru y Saga Falabella. La marca de la cual se habla en esta tesis se
encuentra en el octavo lugar, Inca Kola tiene un total de 1 244 393 fanaticos.
Ahora veamos los likes por sector, segun el estudio de marcas a nivel digital de
Futuro Labs:

Grafico 38

Fuente: Futuro Labs 2013
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Fuente: Futuro Labs 2013 Grafico 39

Como se aprecia en el grafico 38 la cuarta categoria con mas fanaticos es la de
bebidas e Inca Kola es la mas importante, manteniendo un buen numero de
crecimiento. Hay que mencionar que, segun el estudio de Futuro Labs, un cercano
competidor y que esta creciendo con fuerza es Pepsi y Kola Real, a nivel digital
estan entrando con fuerza (Futuro Labs 2013).

Es necesario resaltar que la poblacién de Facebook en nuestro pais también esta
en aumento, segun estadisticas del mismo Facebook, en el Peru existen 13 400
000 cuentas creadas a cierre de Junio 2014. Siendo un promedio de 7 400 000
varones y 6 000 000 mujeres. Asimismo, los datos de Facebook indican que 2
400 000 cuentas pertenecen a adolescentes entre 13 y 17 afios y 5 200 000
pertenece a cuentas de 18 a 25 (FACEBOOK ADS 2014).
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Capitulo Ill: Disefio de la Investigacion

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de caracter exploratoria y utiliza metodologia cualitativa

Explora dos temas relativamente nuevos para el marketing peruano y poco
profundizados tedricamente. El primer tema es las redes sociales y el alcance que
tienen para construir una fuerte relacion entre cliente y marca. El segundo, es la
fidelizacion de marca visto desde un punto de vista cualitativo, enfocado en la
experiencia y el vinculo emocional que pueda generar una marca en sus clientes,
yendo mas alla de la accion de reventa.

Utiliza metodologia de investigacion cualitativa pues busca comprender cémo las
redes sociales son el medio adecuado para crear una relacién fuerte y duradera
con los clientes y asi fidelizarlos a una determinada marca. También, porque el
contenido analizado en el fan-page de la marca parte de una visién de la
comunicacion de marcas, siendo de vital importancia la comprensién de la forma
en que se transmite un mensaje a través de este medio digital.

3.2 Poblacién objetivo

= Especialistas involucrados en la planificacion estratégica y la ejecucion del
fan-page de Inca Kola.

« Especialistas en marketing digital, pero no involucrados en la planificacién
estratégica ni en la ejecucion del fan-page. Uno de los especialistas no
involucrados pertenece al ambito de conocimiento del consumidor
adolescente y joven.

N2 Especialista Cargo Objetivo

E1 Wilmer italo Fernandez | Gestor de Contenidos Conocimiento del trabajo
o Torero Inca Kola (Phantasia en desarrollo del
B Comunicaciones) contenido para el fan-
5 page
% E2 | Alexandra Sanchez Community Manager Conocimiento de la
2 Lagomarsino Inca Kola (Phantasia forma de interacciéon y
= Comunicaciones) medicion en el fan-page
% | E3 | Luis Eduardo Cueto Social Media Manager | Conocimiento del
= (Phantasia planeamiento
5 Comunicaciones) estratégico y tactico
-y para la elaboracién del
w fan-page

E4 Carlos Bernal Director de Cuentas Conocimiento del
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Arredondo Inca Kola (Phantasia planeamiento
Comunicaciones) estratégico y tactico de
la cuenta Inca Kola.
E5 | José Aburto Zolezzi Director Creativo Conocimiento del
(Phantasia planeamiento
Comunicaciones) estratégico, ejecucion y
analisis de campanas
del fan-page.
E6 | José Carlos Mariategui | Gerente general Conocimiento del
(Phantasia planeamiento
Comunicaciones) estratégico del fan-page.
E7 | Luis Felipe Cisneros Brand Manager de Inca | Conocimiento del
Kola (2010 - 2013) planeamiento
estratégico del fan-page,
objetivos y resultados
para la marca.
ES8 Especialista de medios | Conocimiento del
Renato Pefia digitales (Havas Media) | planeamiento
o estratégico de medios
E digitales.
S E9 Milton Vela Experto en marketing a | Conocimientos y
° través de redes experiencia en
z sociales (Café Taipa) fidelizacion de marca a
© través de redes sociales.
E E10 | Javier Albarracin Experto en marketing a | Conocimientos y
h través de redes experiencia en
T sociales (lventarte) fidelizacién de marca a
b través de redes sociales.
2 | E11 | Cristina Quifiones Experta en Consumer Conocimiento a
w Insights (Consumer profundidad del publico
Truth). adolescente y juvenil en
Peru.

+ Objeto de estudio: Contenido del fan-page de Inca Kola

Enlace web - http://www.facebook.com/IncaKola?fref=ts

3.3 Metodologia

1.

Primero se realiza una observacion participante en el fan-page de Inca Kola,
interactuando como un usuario mas de la pagina. El objetivo era familiarizarse
con el contenido (textos, imagenes, videos), la interacciéon de los usuarios,
campanfas anteriores, herramientas intrinsecas de Facebook etc.

En segundo lugar se realizd entrevistas a profundidad a los especialistas
involucrados y no involucrados en la planificacion estratégica y tactica del fan-
page. El objetivo era conocer cuales fueron las estrategias que se plantearon,
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como ejecutan el fan-page (utilizacion de Facebook como herramienta de
Marketing).

3. El tercer paso fue realizar un analisis del contenido expuesto en el fan-
page desde un punto de vista comunicacional, es decir analizar el mensaje,
tono y estilo de comunicacion, recursos textuales, audiovisuales, insights
reflejados, feedback del fan y formas de interacciéon entre usuarios y con la
marca.

A continuacién se muestra la presencia de la investigacién en las etapas de la
construcciéon del fan-page para los resultados de fidelizacion de marca.
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Metodologia

i Qué buscamos saber?

¢Donde averiguarlo?

i Qué objetivos cuali-
cuantitativos buscé la
marca?

{Qué plantea la

agencia? ; Qué objetivos

planted en redes
sociales/ Facebook?
iFidelizacién de marca
como objetivo o
consecuencia?

Objetivos de
Marca

£ Qué estrategias
planted Inca Kola?

¢ Cudlfue su enfoque?
i Qué variables
manejé? jQué se
requiere para
plantear la
estrategia?

£ Qué estrategias son
basicas para fidelizar
a través de redes
sociales

iPorqué elegir
Facebook? ;Coémose
realiza una estrategia
y disefio de
contenidos para la
marca? ;Qué
heramientas se
utiliz6?

iCémo desarrollamos
la pdgina de una
marca en redes
sociales para poder
fidelizar?

Entrevistas a especialistas involucrados en la
planificacion y ejecucion del Fan-page

:Coémo se comunica
e interactua IncaKola
con sus fans? ;Qué
recursos textuales y
audiovisuales utliza?
i Quétipo de
contenidos se ofrece
al usuario para
fidelizarlo?

£ Cémo es un cliente fidelizado on/off
line? ; Cémo mides fidelizacion? ;Qué
variables analizas? ; Qué instrumentos
tienes para medir? ; Qué resultados
hay en Inca Kola?

+Coémo sabemos que hemos fidelizado
a los clientes?

Estrategias i Tdctica pupuuuuy  Confenido pupug  Medicién

Andalisis del

contenido del
Fan-page de

Inca Kola

Entrevistas a
especialistas
involucrados y
no involucrados
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3.4 Herramientas de investigacion

Se aplicé entrevistas a profundidad a los especialistas involucrados en la
planificacion estratégica y ejecutores del fan-page de Inca Kola. Para ello se
elabor6 una guia de entrevista para cada uno de ellos, abordando temas de
acuerdo a la funcion que desarrollaron en la construccién del fan-page. (Guias de
entrevista en Anexo). Los puntos que abordaron cada guia responden a los
siguientes conceptos:

| Concepto clave " item desarrollado en la entrevista

Marketing digital y redes = Contexto del marketing digital en el pais.

sociales en el Peru. « Las marcas peruanas y el martketing digital
= Elvalor generado por las redes sociales en el

marketing.
= Redes sociales y marcas peruanas.
=« Marketing digital y fidelizacién de marca.
=« Métricas de fidelizacion a través de redes sociales
Problematica + Situacion de la marca antes de integrarse al mundo

de la marca digital
Situacion con el target teen y juvenil.
Métricas de marca offline y online

Planteamiento Objetivos planteados por la marca

estratégico de Ecosistema digital de la marca.

la marca en El fanpage de Inca kola y su estrategia de contenidos
digital (tematicas, tono y estilo de comunicacion,

personificacion de marca, etc.).

= Insights del consumidor.
Inca Ej i El f; i incipal
Kola en jecuciones y . anpage y campafas principales
ol detalles tactico + Recursos audiovisuales empleados
mundo | 9€ Inca Kola + Frecuenciay alcance de publicaciones
I des i '
digital enre = Metodologia de trabajo con la marca
sociales = Metodologia de feedback con el publico
=« Costos y pauta digital
Resultados y + Resultados cualitativos en el fanpage (tipos de
fidelizacién de respuesta por parte del publico y nivel de
marca participacion)
» Resultados cuantitativos en el fanpage (métricas de

engagement).

s Valor generado en la marca (métricas de marca y
fidelizacién lograda).

o Elfuturo de la marca en digital

Por otro lado se realizd entrevistas a especialista en marketing digital no
involucrados con el proyecto de la marca Inca Kola. Para ello se elabor6 una guia
de entrevista para cada uno de ellos, abordando temas de acuerdo a su
experiencia en el ambito digital y redes sociales. (Guias de entrevista en Anexo).
Los puntos que abordaron cada guia responden a los siguientes conceptos:
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| Concepto clave " item a desarrollar

Marketing digital y las = Contexto del marketing digital en el pais.

redes sociales = Las marcas peruanas y el martketing digital.
El papel de las redes sociales en el marketing
peruano.

* Presupuestos en medios digitales por parte de
marcas peruanas.

* Importancia de las redes sociales en productos de
CONsSumo masivo.

= Integracién del medio digital y el off-line.

Diferencia entre el manejo de insights publicitarios a

nivel online y offline.

Fidelizacion de marca y = Marketing digital y fidelizacién de marca.

redes sociales = Métricas de fidelizacién a través de redes sociales.
s Casos de éxito en el pais.

Comportamiento de + Importancia y rol del medio online en la vida de los

adolescentes y jovenes adolescentes y jévenes.

en redes sociales e Comportamiento y tendencias de este publico en los

medios online, principalmente en redes sociales.
e Elfuturo de los adolescentes y jovenes en medios

online.
Inca Kola y el mundo e Percepcion sobre la estrategia que lleva a cabo Inca
digital Kola en el medio online.

» Percepciodn sobre acciones que realiza la marca en
redes sociales.

e Percepcion sobre algunas campafas importantes de
la marca en redes sociales.

e Percepcién de resultados de fidelizacién de marca a
través del medio online.

Finalmente se incluyd una entrevista con un especialista en el comportamiento del
consumidor adolescente y juvenil peruano, principalmente para el analisis de los
insights tomados en el desarrollo del contenido de la marca en el fanpage y su
conexion con los medios digitales. También, se desarroll6 una guia de entrevista
(Guias de entrevista en Anexo), siguiendo los siguientes conceptos:

| Concepto clave " item a desarrollar
Insights y comunicacion e Concepto de insight y la forma en que es utilizada
de marcas a través de por la construccion y comunicacién de marcas.
medios digitales. » Elinsight en la era del marketing digital:

o Diferencia del insight en el medio offline y online.

o Formas de identificar insights a través de
conversaciones en los canales online.

o Las redes sociales como espacios de coolhunting
del consumidor

El publico adolescente y * Principales tendencias en el comportamiento del
juvenil 'y la marca Inca adolescente y joven peruano.
Kola. e Principales tendencias en el comportamiento del
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adolescente y joven en su relacién con los medios
digitales.

* La construccién de la marca Inca Kola y su evolucion
hasta la actualidad.

s Principales insights que utiliza la marca Inca Kola y
como se vinculan con los adolescentes y jovenes

peruanos.

La utilizacién de insights » Percepcién de la utilizacién de insights en la
en la comunicacién de comunicacioén de Inca Kola en las redes sociales.
Inca Kola en redes e Percepcion de la utilizacion de insights en las
sociales. principales campafias digitales de la marca.

o Percepcioén de la efectividad de los insights utilizados
para con el publico adolescente y juvenil.

s Transformaciones o mejoras que se deben dar en la
comunicacion de la marca a futuro.

Por otro lado, se analiz6 el contenido del fan-page de Inca Kola para lo cual se
determinaron los siguientes puntos en una matriz adaptada de Dan Zarella
(2011:133):

Matriz de analisis

Objetivos de marketing
¢, Qué resultados busca Inca Kola con su incursién en Facebook?

Objetivos comunicacionales
¢, Qué busca transmitir la marca: conocimiento, actitud, comportamiento en el
consumidor?

Publico objetivo
¢ Quiénes son? ;Qué caracteristicas tienen? ; Cédmo se comportan en el fan-page?

Ventaja competitiva del fan-page
¢, Qué beneficio unico le brinda al publico?

Personificacion en fan-page
Si Inca Kola fuese una persona y/o usuario ,cémo seria?
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Posicionamiento

Mensaje que Inca Kola quiere impregnar en el target

Guias de ejecucion

Ejes de
comunicacion

¢ Cuales son las
distintas tematicas
abordadas en el fan-
page?

Tono y estilo de
comunicacion

¢, Qué personalidad
busca mostrar?
¢Con qué lenguaje
llega?

Insight elemental
¢ Qué insights
detonantes utiliza,
aspiracional,
espiritual,
axiologico?

Apelacién

¢, Se cuelga de lo

racional,
emocional,
sensorial?

Recursos audiovisuales

¢Imagenes, videos, audios? ;Cuadl es el preferido por los usuarios?

Tipos de concursos y promociones
¢ Qué se ofrece y a cambio de qué?

Comportamiento del usuario en el fan-page

Conocimientos de
marca
¢, Qué sabe?

Positivos: Nivel de seguimiento de marca

Negativos

Actitudes hacia la

Positivos: Nivel de aceptacion

marca
¢ Qué opina? Negativos
Axiolégico Positivo: Nivel de defensa de marca

¢ Qué acciones
realiza en el fan-
page?

Negativo

Evolucion numérica del fan-page

* Evolucion del numero de fans (historial)

* Ratios de rebote del fan-page

« Nivel de Viralizacion de contenidos (compartidos)
* Porcentaje de interaccion
« Nivel de Engagement

* Numero y frecuencia de posts

* Post con mas comentarios y mas interaccion
* Estadistica tomada de Socialbakers (www.socialbakers.com)
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Finalmente, se realiz6 un analisis mas de 100 publicaciones de la marca en el
fanpage y los comentarios de los fans por cada uno de ellos (Anexo). Se utiliz6 la
siguiente matriz de elaboracion propia para el andlisis de cada una de las

publicaciones:

N° Post
Enlace
Fecha

Hora
Publicacion

Recurso Audiovisual

Categoria

Eje
comunicacional
Tema

# likes
#shares

# comentarios

Positivo

Sentiment Neutral

Negativo

Interaccion de la
marca
Observaciones
destacadas
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Capitulo IV: El reto de Inca Kola y las redes sociales

4.1 Antecedentes

4.1.1 Breve historia de producto-marca

Antes de pasar a ver directamente el tema de marketing de Inca Kola, es
necesario que veamos la esencia de marca, es decir su historia como producto. A
continuacion, se realiza un breve resumen mostrando los puntos mas importantes
en la vida de la marca que se gano el corazon de los peruanos:

1980

2008

Hablar de Inca Kola es hablar de la familia Lindley. Asi fue José Robinson Lindley quien fundé la
fabrica "La Santa Rosa", dedicada al negocio de las aguas gasificadas.

José Robinson Lindley encontré el sabor que buscé por afios. Asi el 18 de enero de 1935,
coincidiendo con el cuatricentenario de la fundaciéon de Lima, se lanz6 al mercado Inca Kola con la
siguiente frase: "Inca Kola OK". Su formula industrial se ha mantenido en secreto hasta el dia de hoy.

Issac Robinson Lindley asume la direccién de la empresa tras la muerte de su padre. Fue él quien
cambio la imagen, identificacién y desarrollo de Inca Kola. Con él se adquirié nueva tecnologia de
fabricacion, se cambi6 la botella con etiqueta por una propia con la marca en alto relieve, y se acufi6
el primer slogan: "Inca Kola sélo hay una y no se parece a ninguna".

Destacaron cambios de envase del inca por el logotipo ovalado. El aumento de la acogida de la
gaseosa se debid a una frase publicitaria clave para el despegue del producto: "Inca Kola, la bebida de
sabor nacional" lanzada por Johnny Lindley, hijo de Issac.

Se filmaron los primeros comerciales especiales de Inca Kola que tenian como tema el Peru. El
eslogan que acompafid la agresiva campafa publicitaria fue: "la bebida de sabor nacional”.

Inka Cola expande sus ventas a nivel nacional

Inka Cola expande sus ventas a nivel internacional (Ecuador, Estados Unidos, Japdn, Espafia, etc)

La Coca Cola Company adquirié el 45% de las acciones de Inca Kola por 300 millones de ddlares

Se dala alianza estratégica entre la Corporacién Lindley y The Coca-Cola Company se afianza a través
de la compra de Embotelladora Latinoamericana S.A.

Inca Kola ingresa al marketing digital. Lanza su fan-page en Facebook.

Adaptacicn de
RODRIGUEZ 2011
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La cronologia mostrada es un resumen de la historia de Inca Kola narrada por
Gustavo Rodriguez Vela en el libro Corporacién Lindley Inca Kola: el dulce sabor
de la peruanidad. Existen dos fechas para resaltar; la primera, en el afio 1960
donde Jhony Lindley acuia el slogan “Inca Kola, la bebida de sabor nacional”. A
partir de ese momento Inca Kola desarrollaria una relacibn muy cercana con el
consumidor peruano, desde el sabor hasta la forma en que la marca profundizaria
en la cultura peruana.

Por otro lado, otra fecha relevante se da en 1999 donde The Coca Cola Company
adquiere el 45% de las acciones de Inca Kola. Esta compra no generaria cambios
a nivel intrinseco de producto, pero si en la influencia que tiene el marketing de
esta compafia. Asi el mismo Jhony Lindley, en el libro de Gustavo Rodriguez,
afirma que la oferta de Coca Cola no solo era buena econémicamente sino que
era ambiciosa en términos de comunicacion de marca e innovacion de la vision
global:

Asi mismo Jhony Lindley sefala:

“Tras una larga deliberacion en 1998, se escogié a The Coca Cola Company, pues no
solo en términos de oferta era mejor, sino porque tenia mas proyeccion en una escala
global y con innovacion desde niveles de produccion hasta la comunicacion de marca.
Nos entusiasmaba mucho entrar a su red de embotelladoras globales, fue una decision
correcta ademas porque a ambos nos une la pasion por las marcas y lo que puedes lograr
con ellas” (RODRIGUEZ 2011)

Renato Pefa, especialista en marketing digital, también estd de acuerdo con que
la adquisicion por parte de Coca Cola influencia hasta el dia de hoy en el manejo
de la marca y la estrategia de marketing que se aplican sobre Inca Kola:

En su momento fue un suceso que causaba intriga y hasta en algunos tristeza porque se
sentia que estaban comprando algo bien peruano. Pero ahora lo que yo siento es que la
mayor influencia de Coca Cola fue en su vision y estilo de marketing. Definitivamente la
marca fue rompiendo con lo tradicional en cuanto a territorio creativo, los medios que
utilizaba, la busqueda de innovacion.

Existe hasta hoy un gran temor (hasta casi un mito) de la gente que Inca Kola al
ser parte de Coca Cola Company desapareceria o perderia toda su peruanidad. Al
respecto, Luis Felipe Cisneros, ex Brand Manager de Inca Kola (2011 - 2013)
menciona:

“Al contrario de lo que opinan muchas personas, Inca Kola obtuvo grandes ventajas al ser
adquirida por Coca Cola. Como hacer que una marca tan antigua pueda generar la misma
emocion a lo largo de los afios fue uno de los aprendizajes principales que Inca Kola tuvo
de Coca Cola Company. Hasta el dia de hoy ambas marcas se complementan muy bien
en cuanto a aprendizajes del consumidor y van buscando formar sus propios terrenos
creativos. Coca Cola Company sabe que Inca Kola es su “caballito de batalla”, seria
imposible que se deshaga de esta marca.”

(E7 2013)
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Hasta 2013, Inca Kola contaba con una participacién del 26,0%, por encima del
25,5% de Coca Cola, en una categoria que pese a sufrir una contracciéon de
consumo, tiene un nivel de penetracién del 74% en los hogares, segun un informe
sectorial de Scotiabank (AMERICA ECONOMIA 2013). Su liderazgo se ha
mantenido en base a su fuerza de marketing que intenta mantener los valores de
marca, de generacion en generacion. Segun una entrevista realizada a Alfredo
Quinonez, actual Brand manager de Inca Kola, este ultimo afio 2014 se sabe que
la marca llega a un 29% de participacion, y ante la contraccién de la categoria de
bebidas gaseosas, es la marca que menos afectada se ha visto del portafolio de
Coca Cola Company (BIZNEWS 2014).

Segun Gustavo Rodriguez, los atributos unicos de Inca Kola como el sabor y su
botella, no cabe duda que la hayan convertido en una lovemark (2010:101). Inca
Kola es una marca ejemplo a nivel mundial de como crear un posicionamiento de
marca. “La bebida de sabor nacional” o “El sabor del Peru” son frases que reflejan
el significado y simbolismo que se asocia a la marca.

Desde sus inicios esta bebida ha buscado siempre trabajar bajo una filosofia,
establecer un vinculo entre Inca Kola y la identidad nacional. Fue Jhonny Lindley,
actual Director de la empresa, quien, hace mas de 40 anos, daria las primeras
ideas creativas tanto para el negocio como la comunicacion de Inca Kola. Tal
como lo sefala el mismo sefior Lindley en una entrevista con Gustavo Rodriguez
en el libro dedicado a su empresa, es una bebida hecha por peruanos y para
peruanos (RODRIGUEZ 2011).

Segun Teresa Serra, profesora de Marketing de I|E Business School, la
Corporacioén Lindley es una empresa ejemplo en articular mediante la vinculaciéon
de la marca, una determinada cultura a un producto intrinseco como es una
bebida.

“.. la marca se ha logrado vincular durante todos sus afios de vida con la cultura inca a
través del nombre y del disefio del logotipo [iconografia inca en la etiqueta y los colores
nacionales en sus primeras unidades de reparto], junto con una intensa publicidad que
utiliza a lo largo de su historia esloganes como “La bebida del sabor nacional”, “El sabor
del Pert” o “Celebra el Perd”. La marca se ve apoyada, ademas, por una distribucion y
una fuerza de ventas que llega a todos los pequefios rincones y grandes nticleos urbanos
del pais, de manera que se convierte en una bebida nacional, a disposicion de todos los
consumidores, sin distincién de clases, destaca Serra.”

(SERRA 2012)

Su estrecha relacién con la comida peruana es indudable, asi como los valores de
la identidad nacional y la creatividad peruana. Pero, como nace, su vinculo con la
comida? La respuesta se centra en su sabor distinto al de todas las gaseosas y
una visién centrada en entender la cultura peruana. Tal como lo sehala Luis
Paredes Stagnaro, el mas veterano de los directores de la empresa, se tenia una
gran ventaja intrinseca en el sabor de la gaseosa, pues realmente satisfacia el
paladar de los peruanos (RODRIGUEZ 2010). Pero, mas alla de una explicacion
racional, el trabajo de comunicacion de marca fue importante pues se establecio
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un vinculo con lo que es la comida criolla, destacando también la cercania que se
impuso con los chifas. Es asi que nace un posicionamiento de la marca con
restaurantes criollos, chifas o cualquier lugar donde se prepararan menu a base de
comida tipica peruana, ahi se tenia que vender Inca Kola.

También, Robby Ralston, ex publicista de The Coca Cola Company, senala que en
la mente del consumidor peruano esta claramente posicionada la relacion entre
Inca Kola y el chifa, el sabor salado, la comida criolla como el ceviche, el lomo
saltado, y el famoso pollo a la brasa (Rodriguez 2010:114). Ninguna otra marca de
gaseosas se dio cuenta del poder de las comidas en nuestro pais, tan solo fue
Inca Kola que durante 60 afios ha venido construyendo una relacion con ella.

La gastronomia también le abrié paso a la marca para penetrar ain mas en su
cultura y revalorizar su identidad como peruanos. El orgullo nacional es algo que la
marca busca y ha encontrado aceptacion en los peruanos, incluso con el cambio
de duefios no hubo un cambio drastico de percepcion en el consumidor nacional.

4.1.2 Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento de marca

Adaptacion de Data
Coca Cola Company

La marca Inca Kola tiene tres segmentos principales: Adolescentes, madres de
familia y los jovenes. Los dos publicos principales para Inca Kola, como negocio,
son los adolescentes y las madres de familia. Segun la entrevista realizada a Luis
Felipe Cisneros, ex Brand Manager de la marca, los adolescentes representan el
futuro del consumo, mientras que las madres son las principales decisoras de
compra en el hogar, que donde mayormente se da el consumo de Inca Kola (E7
2013).

Como se puede apreciar el publico adolescente es muy importante para la Inca
Kola y uno de los segmentos donde mas se va el presupuesto de marketing, ya
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que es con ellos con quienes se construye los valores de la marca. Para que Inca
Kola pueda mantener los atributos bajo los cuales se ha posicionado necesita
siempre dirigirse a los consumidores que recién estan forjando su identidad con
marcas.

Las madres de familia por su lado, son el publico que representa una mayor
oportunidad en cuanto a rentabilidad. Ellas son las que, segun estudios de la
propia compafiia, compran con mayor frecuencia y mayor volumen la gaseosa,
principalmente en sectores socio economico B — C — D. Por lo cual la marca se
dirige a ellas e invierte siempre en campafas que revaloricen la conexion entre
madres e Inca Kola. De hecho la comida peruana encaja muy bien con este
publico objetivo.

Mientras que un segmento secundario para la marca vendria a ser los jovenes. El
consumo en ellos es mucho mas individual y la marca aplica la estrategia de
reforzar su posicionamiento. Sin embargo, su importancia radica en que son
influenciadores de los adolescentes. Al estar identificados con la marca, la
convierten en aspiracional para los adolescentes. Ademas, segun Luis Felipe
Cisneros, son los principales co-creadores de marca, es decir los mas
involucrados en campanas de marketing, por lo cual también son un publico que
Inca Kola no descuida.

Mientras que si hablamos de su posicionamiento, desde sus inicios esta bebida
ha buscado siempre trabajar bajo una filosofia, establecer un vinculo entre Inca
Kola y la identidad nacional. Fue Jhonny Lindley, actual Director de la empresa,
quien, hace mas de 40 anos, daria las primeras ideas creativas tanto para el
negocio como la comunicacion de Inca Kola. Tal como lo sefala el mismo sefior
Lindley en una entrevista con Gustavo Rodriguez en el libro dedicado a su
empresa, es una bebida hecha por peruanos y para peruanos (RODRIGUEZ
2011).

Su estrecha relacién con la comida peruana es indudable, asi como los valores de
la identidad nacional y la creatividad peruana. Pero, ¢cdmo nace, su vinculo con la
comida? La respuesta se centra en su sabor distinto al de todas las gaseosas y
una visién centrada en entender la cultura peruana. Tal como lo sefala Luis
Paredes Stagnaro, el mas veterano de los directores de la empresa, se tenia una
gran ventaja intrinseca en el sabor de la gaseosa, pues realmente satisfacia el
paladar de los peruanos (RODRIGUEZ 2010). Pero, mas alla de una explicacion
racional, el trabajo de comunicacion de marca fue importante pues se establecio
un vinculo con lo que es la comida criolla, destacando también la cercania que se
impuso con los chifas. Es asi que nace un posicionamiento de la marca con
restaurantes criollos, chifas o cualquier lugar donde se prepararan menu a base de
comida tipica peruana, ahi se tenia que vender Inca Kola.

También, Robby Ralston, ex publicista de The Coca Cola Company, sefala que en
la mente del consumidor peruano esta claramente posicionada la relacion entre
Inca Kola y el chifa, el sabor salado, la comida criolla como el ceviche, el lomo
saltado, y el famoso pollo a la brasa (Rodriguez 2010:114). Ninguna otra marca de
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gaseosas se dio cuenta del poder de las comidas en nuestro pais, tan solo fue
Inca Kola que durante 60 afios ha venido construyendo una relacion con ella.

La gastronomia también le abri6 paso a la marca para penetrar aun mas en su
cultura y revalorizar su identidad como peruanos. El orgullo nacional es algo que la
marca busca y ha encontrado aceptacion en los peruanos, incluso con el cambio
de duefios no hubo un cambio drastico de percepcion en el consumidor nacional.

A partir del afio 2000 Inca Kola percibe que muchas marcas, no solo de bebidas,
apuntaba a vincularse con el orgullo peruano, asi que era tiempo que la marca
profundizar aun mas en el tema para no perderse entre generalizaciones. Segun lo
cuenta Miguel Merino, ex Gerente Comercial de la marca, Inca Kola se enfoco en
estudiar el comportamiento de los peruanos en general, no solo viendo su relacion
con la marca, sino viendo como son cotidianamente (RODRIGUEZ 2010). En
2005, se realizaron muchos estudios que arrojaban presentaban una
ambivalencia en su orgullo por el Peru, pues algunos tenian una imagen negativa
y otros podia definirse luchadores o trabajadores. Por la coyuntura que vivia el
pais la percepcion de orgullo se iba perdiendo, sobre todo en los jovenes. Asi que
lo que se hizo fue escudrifiar y ubicar un valor positivo y trabajar arduamente
sobre él. Asi nacié la creatividad peruana.

Este valor si era reconocido por todos los peruanos como Unico e innato. El
marketing de Inca Kola se dio cuenta que tenia que apuntar ahi con fuerza,
ademas se venia un cambio generacional muy grande en la marca. La creatividad
la marca lo ha trabajo y relacionado también con la gastronomia y el optimismo
peruano. Los esfuerzos econdmicos por posicionar a la marca como apasionada
por la creatividad han sido mas grandes que otras ocasiones en su historia.

| Ahibutos | Funcionalidad Beneficio individual

Teritorioidemarca Sabor de la creatividad peruana

Selling de marca

Coca Cola Company
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En el grafico 42 se expone como Inca Kola construye en la actualidad su
posicionamiento a través de beneficios racionales y emocionales. El beneficio
racional parte desde su atributo principal que es el sabor caracteristico que tiene
Inca Kola y que hasta el dia de hoy ninguna marca la tiene en el mundo. Otro
atributo principal es su origen peruano, que hasta hoy la marca quiere mantener
en la mentalidad de sus consumidores. El sabor con el paso del tiempo se
involucré bastante como acompafante de las comidas peruanas, un beneficio
funcional que hasta hoy la marca conserva y que es parte de su ADN.

Luego pasando a los beneficios emocionales, se tiene que tanto su origen y su
funcionalidad como complemento de las comidas peruanas convierte a esta
bebida a ser un simbolo de peruanidad. La peruanidad es el beneficio emocional
social que tiene la marca, es decir la construccion que ha hecho desde sus inicios
y se dirige a todo el publico en general. Mientras que en estos ultimos afios la
marca trabaja en un beneficio emocional mas profundo e individual como es la
creatividad peruana. La construccion de la creatividad nace a partir de saber el
significado y revalorar lo que somos los peruanos. Ademas es transversal a los
principales segmentos a los cuales se dirige la marca, como son los adolescentes,
madres de familia y jovenes.

Es asi que el territorio que construye la marca hoy es el de la creatividad peruana,
principalmente en los segmentos mas jovenes. El ultimo selling de campafa o
slogan de marca ha sido el de “Con creatividad todo es posible”. La marca tiene
como objetivo que su atributo de sabor y la peruanidad estén debajo del paraguas
de la creatividad, como un valor maximo que la marca encontré en estudios de
mercado.

4.1.3 Estilo de comunicacion Inca Kola

Una de las claves del éxito de la Inca Kola en Peru se debe a las exitosas
campanfas integradas de comunicacion que han sido desarrolladas desde el seno
de la Corporacion Lindley. Segun Miguel Merino, el éxito de Inca Kola esta ligado
a perspectivas comunicacionales, ya que sus campafas reflejaron siempre
mensajes enfocados en fortalecer el orgullo y la autoestima nacional a partir de la
difusion de diferentes valores culturales netamente peruanos (Rodriguez
2010:116).

También, es resaltante mencionar que el enfoque comunicacional que manejo la
marca siempre supo responder a momentos adecuados, principalmente
situaciones por las que pasaba el pais y sus habitantes. Son sesenta y cinco afios
de compromiso y pasion durante los cuales Inca Kola ha acompafado a los
peruanos en cada sorbo y eso es lo que refleja sus mensajes. Inca Kola de por si
es una marca con mucha historia, trayectoria, no requiere campafias de
aceptacion, ni mucho menos de aceptacién. La estrategia de comunicacion
siempre apunta a vincular emocionalmente al peruano con la marca.
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Si bien es cierto la publicidad ha sido una herramienta eficaz para Inca Kola, en el
caso de la comida peruana ha sido muy importante el tema de acciones
promocionales de marca. Inca Kola ha sido siempre expuesta en ferias
gastrondmicas y eventos auspiciados por la misma marca (como la Noche de la
Comida Peruana). El objetivo cualitativo de marketing siempre fue estar presentes
y dejar a Inca Kola asociada a nuestra gastronomia, pero no vinculandose con el
sabor sino con el orgullo que compartimos millones de peruanos por ella. Al igual
que otros eventos donde se mostraba el orgullo de nuestra cultura y mestizaje, el
exito de Inca Kola siempre se dio porque buscaba generar una gran experiencia
en los peruanos.

Incluso el punto y promociones de venta siempre han sido un tema de interés para
la marca. Tanto bodegas como restaurantes han sido un punto de contacto muy
fuerte con el consumidor de Inca Kola, por ello la marca siempre lo ha trabajado
muy fuerte en el @mbito comunicacional. Siempre los mensajes reflejan la cercania
de estos lugares con el consumo de Inca Kola, ademas las promociones siempre
han sido ligadas a la comida, descuentos o combos.

Ahora profundizando ya en la publicidad que desarrolla la marca, tenemos que
hacer mencion a los principales medios que han acompafado a Inca Kola durante
toda su trayectoria. Definitivamente la television es importante, segun Gustavo
Rodriguez, Inca Kola es una de las marcas con mayor presencia en este medio.
La marca utilizd sus spots televisivos no tanto para mostrar al producto sino para
reflejar los motivos por lo que los peruanos debemos estar orgullosos
(RODRIGUEZ 2011).

Ademas, es necesario recalcar que la familia Lindley tuvo una gran relacion con el
desarrollo de la television en el pais (Rodriguez 2010:168). Issac Lindley fue uno
de los fundadores de Panamericana Televisién, una de las televisoras que mas ha
aportado a la imagen que los peruanos han adoptado de si mismos y Jhonny
Lindley Taboada hizo lo mismo con Radio Programas del Peru. Esta informacion
no solo es importante por la historia de la marca, sino para ver la fuerte presencia
tuvo durante mucho tiempo en los medios.

Otro medio importante han sido las vallas y paneles publicitarios, que desde afos
atras acompana a Inca Kola por todas las ciudades del Peru. De hecho hay que
destacar la gréfica caracteristica de la marca, con colores vivos como el amarillo,
blanco y el color patrio, el rojo. Una parte muy peculiar de las pistas limefas es
que en medio del trafico y el bullicio, existen casetas de policias muy llamativas
con el color amarillo intenso de Inca Kola, esta imagen también se puede decir
que pertenece a la cultura peruana y sobre todo a la historia de la marca, porque
fue Don Issac Lindley quien mando a colocar estas casetas para proteger a los
policias de transito. Segun Gustavo Rodriguez esta es la campafia BTL mas
impactante y duradera de todos los afos y de todas las marcas (RODRIGUEZ
2010:180).

También se destaca la radio como la famosa cufa “la hora Inca Kola”. Hoy algo
como esto podria pasar desapercibido, pero se tiene que tener en cuenta que por
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los afos 60 solo el estado y quizas algun banco privado podia jactarse de esa
presencia nacional. Segun Rodriguez, cuando lo cotidiano y lo nacional se enlazan
es que nace una marca con futuro, esta cuna llegaba a todos los oficinistas,
obreros, estudiantes y hasta campesinos de todo el pais (RODRIGUEZ 2010:181).

Hay una frase de Gustavo Rodriguez en su libro, Corporacién Lindley Inca Kola: El
dulce sabor de la peruanidad, que sefiala lo siguiente:

“Muchas veces el producto le debe todo a su publicidad, en el caso de Inca Kola la
publicidad le debe todo a su producto”

(RODRIGUEZ 2010:181).

La botella de Inca Kola en si es un aspecto comunicacional muy importante para la
marca. Es imposible pensar en Inca Kola sin que se nos aparezca su botella en la
cabeza. Sus bordes nos llevan a asociarla a los tallados incas y el color amarillo
con el logo azul es altamente recordable.

Justamente es necesario que en el plano comunicacional se hable tanto del logo
como esléganes a traveés del tiempo. En 1935 salio el primer logo de Inca Kola que
era un gran campo amarillo con una cara de Inca. En el afio 1952 se dio mucha
mas distincion a la botella, e le agregd anillos y el logotipo impreso se cambid por
uno mas sencillo de forma ovalada con letras mayusculas blancas. A partir del afo
2002 el logo ha cambiado siendo un fondo azul de etiqueta, el logo es amarillo y
con letras azules, esta vez no es un circulo, sino un rectangulo con puntas
redondas y bordes con formas incas.

Por el lado de los esléganes de la marca, estos han ido variando de acuerdo a los
valores que se han ido queriendo trasmitir. Los primeros esléganes tenian que ver
mas con la comida peruana y la combinacién que hacian con Inca Kola. Luego
pasaron a ser mas referidos a la unidad y orgullo de los peruanos. El ultimo
eslogan profundiza mas el tema de orgullo y se enfoca en la creatividad de los
peruanos. Se destacan de todos ellos la alta recordacion en el publico peruano. A
continuacién un resumen de los esléganes mas importantes de la marca.

Esléganes a través del tiempo:

1935: Inca Kola OK

1936 - 1950: Solo hay una y no se parece a ninguna
1960 - 1980: La bebida del sabor nacional

1980 - 1985: El sabor de la alegria

1985 - 1989: La bebida del sabor nacional

1990 - 1995: Es nuestra, La bebida del Peru

1996 - 1999: Pide bien; que con todo combina
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2000 - 2001: El sabor de lo nuestro

2001 - 2003: Hay una sola y el Peru sabe por qué

2003 - 2005: El sabor del Peru

2005: Destapa el sabor del Peru

2005 - 2006: Celebra el Peru

2006: Quée buena idea

2007: El sabor de la creatividad

2008: Con creatividad todo es posible (RODRIGUEZ 2010:183)

Finalmente, Inca Kola en los Ultimos afios también ha estado apostado por
activaciones o0 eventos propios de la marca. Ya sea auspiciando eventos donde
se vea reflejada la peruanidad o la creatividad peruana como la pelicula “Asu
Mare” en 2013 u organizando la Noche de la Comida peruana a partir del 2011.
Para dirigirse a los jovenes también realiza festivales conmemorando el
aniversario de la marca con bandas juveniles.

Para la presente tesis no se quiere explayar mucho en el historial de todas las
campafas comunicacionales realizadas por Inca Kola, pero si se quiere resumir la
evolucion que van teniendo y como asi aterrizaron en lo digital. La siguiente
imagen precisamente resume la imagen grafica que Inca Kola ha mostrado en
cada campafia a lo largo del tiempo y los diferentes estilos graficos que va
teniendo hasta nuestra época.
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La Historia de Inca Kola

‘ Imagen tomada de: alevisconti.blogspot.com Grafico 43
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4.2 Problematica y oportunidad de la marca: Una nueva
generacion de consumidores

Segun el INEI (grafico 44), la demografia nacional hoy nos dice que tenemos una
poblacion mucho mas joven, donde hay mayor cantidad de adolescentes y jévenes
antes que adultos o adultos mayores. Ante esta tendencia de una poblacién
mucho mas joven, también se puede afirmar que existe una nueva generacion de
consumidores para diversas categorias de negocios. Una de esas categorias
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viene a ser bebidas gaseosas. Donde marcas como Pepsi, Inca Kola, Kola Real o
Guarana Backus, muestran un claro interés por dirigirse a los mas jovenes.

Inca Kola por su parte tiene un interés mucho mayor, ya que, segun informes que
pertenecen a la marca, su contexto de negocio nos habla de indicadores donde los
adolescentes y jovenes consumen en menor medida que los adultos (Grafico 45).
Respetando la confidencialidad de la informacion no se muestra el indicador
especifico de volumen, tan solo es referencial.

Grafico 45 Adaptacion de Data

Coca Cola Company

Sin embargo, como también se muestra en la grafica 45 la marca apunta a que en
los proximos afios el consumo en adolescentes y jovenes se incremente mucho
mas que en los adultos. Todo esto obviamente esta ligado a la conexidn
emocional que pueda generar Inca Kola con este publico. 4Por qué podria estar
interesado Inca Kola en este publico? Luis Felipe Cisneros, explica en pocas
palabras los motivos:

“Los jovenes aseguran el futuro de negocio de la marca, para eso se tiene que construir
con ellos desde que inician a ser consumidores, o sea desde adolescentes. No desde
nifios porque aun no se identifican claramente con marcas y ademas no puedes incentivar
el consumo de gaseosas en nifios.”

(E7 2013)

El hecho de que los indicadores mostrasen que los adolescentes no consumian al
nivel de los adultos no implicaba que no reconocieran a Inca Kola como marca. A
contrario, la gaseosa que mas recordaban era Inca Kola, el reconocimiento de
marca era alto, pero la conexion o identidad que tenian con ella habia descendido
en el tiempo. Segun lo dice Luis Felipe Cisneros, los indicadores demostraban que
la tradicién de Inca Kola en los mas jévenes no era tan fuerte como la de los
adultos:
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“Si le preguntabamos a los adultos si conocian la marca, si la conocian, la consumian, se
identificaban con la marca, también lo hacian. Pero los adolescentes, se identificaban en
menor grado, o les daba igual si era Inca Kola o si era Pepsi. Podian decirte que era la
bebida del Pert, pero realmente la conexién emocional no era muy fuerte. Era el momento
que la marca tome acciones para acercarse a los adolescentes, de buscar fidelizarlos.”

(E7 2013)

Entonces, lo que realmente necesitaba Inca Kola era fidelizar a sus consumidores
mas jovenes, pues ya la conocian y la reconocian como la mas peruana, pero no
habia una conexién fuerte con la marca. Inca Kola no estaba hablando en su
idioma. En conclusion, el reto de Inca Kola era conectar emocionalmente con los
adolescentes y jovenes, reforzando sus credenciales de marca como peruanidad
y, sobre todo, creatividad.

El panorama no era sencillo pues, segun Luis Felipe Cisneros, otras marcas de
gaseosas estaban ya en busqueda de conectar con adolescentes, como por
ejemplo Pepsi, 0 estaban renovando su imagen, como Kola Real. Por otro lado, la
categoria de bebidas gaseosas a partir del afno 2011 sufri6 una contraccion y
bebidas como las aguas minerales y rehidratantes crecieron en el mercado (E7
2013).

“Nuestra necesidad de acercarnos a los adolescentes y jovenes iba en paralelo con el
boom que estaban teniendo los medios digitales, asi que era una gran oportunidad. La
alta conexién que tiene este publico a internet, sobre todo a redes sociales, nos daba
luces que teniamos que innovar en los medios donde comunmente aparecia la marca,
incluso el estilo con lo que venia realizandolo.”

(E7 2013)

Ante la necesidad de conectar emocionalmente con el publico adolescente y
joven, Inca Kola tomé como estrategia acercarse mas comunicacionalmente a este
publico, con un nuevo tono y estilo que romperia la forma tradicional en la que
hablaba la marca. Segun Luis Felipe Cisneros, la pieza clave de esta estrategia
fue la entrada de Inca Kola a los medios digitales, siendo las redes sociales la
plataforma perfecta para que la marca pueda comunicarse con la nueva
generacién de sus consumidores, en su propio lenguaje y con mas modernidad
(E7 2013).

La marca tenia estudios de medios realizados en donde como recomendacion de
valor se les sugeria involucrarse un poco mas con los medios digitales, por ello a
partir de 2011 la marca comenzé a invertir y enfocarse un poco mas en la
estrategia que tomarian a nivel online.

“Toronja que es una de las agencias con las que trabajamos, nos daba luces también de
que Inca Kola no tenia mucha presencia en digital, que es donde estaban mas los
adolescentes. Ya no se encontraban en tv como en afios anteriores. Por ello a partir de
2011 nos preocupamos de la estrategia que tomariamos en Facebook. Al ver la cantidad
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de gente que se hacia fan de la marca era tiempo de generar acciones mas concretas en
esta plataforma.”

(E7 2013)

Inca Kola en 2008 comenzd con la construccion de un website institucional que
luego se alinearia a su primera campanfa en digital. La campafa se titulé6 Chapa tu
viaje a Cuzco, la cual tuvo gran acogida. Es ahi donde la marca se da cuenta el
millaje que tienen los medios digitales para su campafia. Luego es creado el
fanpage de Inca Kola el mismo afo, sin embargo, no se tenia una estrategia
detras de la misma.

José Carlos Mariategui, CEO de Phantasia Comunicaciones, dice que es
importante que las marcas conecten a sus consumidores desde adolescentes
como es el caso de Inca Kola,

“Las marcas deberian no soélo invertir en los grupos de mayor ticket promedio, que suelen
serlos de 30 ¢ 35 anios en adelante, sino que deberian acompariar a los jovenes en su
desarrollo. Que se vuelvan una marca afin a ellos en sus primeros afios de consumo,
cuando atn dependen un poco de sus padres, y que traten de entenderlos. Eso es una
fidelizacién eficiente.”

(E6 2013)

Esta fue el reto que se puso la marca, conectar con los adolescentes y jévenes
desde su primera etapa como consumidores de gaseosa. Como estrategia
principal, la marca decidi6 apostar por un medio con lo el que este publico
interactue, Es asi que Inca Kola decidi6 mejorar su experiencia de marca en
nuevas plataformas, como son las redes sociales.

4.3 Marketing digital de Inca Kola

“Efectivamente, el dia de hoy podemos afirmar que la experiencia de marca que despliega
Inca Kola en redes sociales ha generado la conexion que estabamos buscando con los
adolescentes y jovenes. El objetivo de fidelizacion se esta cumpliendo y en medida que se
siga brindando una mejor experiencia y la marca siga innovando en medios digitales, pues
se seguira cumpliendo.”

(E7 2013)

Tal como lo afirma el ex Brand manager de Inca Kola, las redes sociales cumplieron el rol
de conectar emocionalmente con adolescentes y jovenes. Ademas los indicadores que se
tuvo en las campafas realizadas en Facebook ayudaron a mejorar los indicadores que la
marca tiene con este publico. A continuacion la estrategia digital desplegada por la marca y
algunos resultados importantes.

4.3.1. Activos y ecosistema digital de la marca

Luego de realizar un analisis de la presencia online de Inca Kola y de realizar
entrevistas a los encargados del trabajo digital de la marca, se puede concluir que
el ecosistema digital de Inca Kola es de la siguiente manera:
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Ecosistema digital de Inca Kola

Publicidad en Medios digitales B=EEES Eqcebook

| Youtube By SEO*.stM=__

|_Sitio Web |
B Flataformas digitales con presenciade lo marca
w m Anuncios pagados para generar trdfico digital
* Search Engine Management (Google Adwords)
** Search Engine Optimization

Grafico 46 Elaboracion Propia

Como se puede apreciar, Facebook es la plataforma donde recae el mayor peso
de su contenido e interaccion, siendo el fan-page la plataforma estrella de la
marca. Observamos a su vez a Twitter cuyas publicaciones tienen el rol de
generar recordaciéon de campafias que conectan directamente a Facebook o
Youtube. Youtube es la plataforma de videos que le permite a Inca Kola generar
interaccion e impacto en sus campanas, ademas de ser un repositorio de diversos
videos de la marca. Por otro lado, tenemos a su pagina web que contiene
Unicamente campafas (landing page), es decir que no incluye informacién
corporativa, sino que se activa unicamente para fechas especificas. También
incluye enlaces para conectarse a Facebook y Youtube.

Para las campafas que la marca desarrolla se utiliza publicidad en medios
digitales, principalmente aquellos visitados por los adolescentes y jovenes.
También se incluye Facebook social ads (pauta o publicidad dentro del mismo
Facebook) para aumentar el trafico e interaccién de usuarios al fanpage. A su vez,
se trabaja en el motor de busqueda de Google (Search engine management y
Search engine optimization), obteniendo un buen posicionamiento web, sobre
todo, cuando hay campanas. Para la campafa de la noche de la comida peruana
se utilizé Google Adwords con palabras clave de comida peruana. Mientras que en
la Gltima camparia de los Nam Nam Boys se utilizé publicidad dentro del mismo
Youtube.
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A continuacién un breve repaso de las plataformas que maneja la marca dentro de
Su ecosistema:

* Facebook: Fan-page

Se lanzo el Fan-page de Inca Kola en el 2008, la principal funcion de la plataforma
es la interaccion con los consumidores adolescentes y jovenes, generando una
relacidon mas cercana con ellos. Actualmente lleva casi 1,5 millones de fans.

» Twitter: @inca_kola

Es la herramienta que menos mueve la marca, pero cuya presencia le permite
generar trafico a diversas campafas y poder informar de sus acciones en prensa.
A medida que crezca la penetracion de Twitter en nuestro pais, se vera mayor

interaccién marca- consumidor.
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* Youtube: Canal de marca (Brandchannel)

La marca tiene un canal en Youtube con 3,319 suscriptores y 2,828,987
reproducciones de video. El canal sirve de soporte audiovisual de campanfas,
mayor alcance, interaccion y repositorio de spots de tv. Conecta a su vez a
Facebook.

* Pagina web: Landing page de campaia

Cuenta con una pagina web de llegada a las campanas que realiza, sin embargo
no es una web informativa de la marca. Es de destacar el buen manejo de SEO y
SEM que realiza durante campafias y promociones.

Algunos ejemplos donde se ha utilizado la web de Inca Kola son los siguientes:

. Campana: “Chapa Viaje al Cuzco”
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Campafia donde en cada chapita de Inca Kola venia un codigo que luego lo
ponias en la web y tenias la opcidon de adquirir letras, mediante ellas formabas la
palabra “Viaja a Cuzco con tus patas”. Para ello podias formar grupos de tres
personas, invitandolos también via Facebook. Todos los ganadores viajaban a
Cuzco a visitar Machu Picchu todo pagado, asi viajaron muchos grupos en tres
aviones Lan llenos de personas. Esta campafia gané un Premio Effie 2009.

. Con Creatividad el Amor es Posible

La campana de verano de Inca Kola 2011 se centré en el amor. La historia de
Pablo y Rafaela se extendi6 a las redes sociales y las plataformas digitales con el
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fin de pedir ayuda para que la chica le haga caso. La idea era que las personas
ayudaran a Pablo en realizar un video creativo para su chica, la gente interactuaba
enviando fotos y videos hechos por ellos mismos. En la web de campana también
se interactuaba con los visitantes y se regalaban premios obtenidos de una
maquina. Se partia de la idea que los visitantes también podian conquistar al amor
de su vida. Al final se creaba un video con la mezcla de todas las personas y
artistas. También fue una campafia integrada pues utilizo tv, paneles, vayas y
BTL. Todo culminaba en un evento de noche de las estrellas, donde Pablo
finalmente mostraba el video y se declaraba.

4.3.2 Campanas digitales y resultados importantes del fanpage

Hoy Inca Kola tiene alrededor de 1 450 000 millones de fans. Segun datos de
Social Bakers, Inca Kola se ubica en el puesto numero 9 de fan-pages de marcas
mas visitados y con mayor interaccién. Ademas, es el puesto niumero 1 en solo
marcas de bebidas peruanas. El ritmo de crecimiento del fan-page indica que
aumenta en 18 508 fans por mes y 846 por dia. Segun el mismo software online
tenemos que el promedio mas alto de crecimiento es de 3050 al dia. Segun
comentarios realizados en las entrevistas, el crecimiento de la marca era un poco
mas lento en el afio 2013.

La marca aun puede llegar a un mayor numero de usuarios en Facebook, Movistar
que es el fanpage con mayor numero de fans en el Peru tiene un promedio de 3
millones fans. En el caso de Inca Kola su crecimiento es principalmente organico
lo cual indica que la marca realmente despierta el interés de los usuarios y no se
trata solo de efectividad en anuncios. Sin embargo, es necesario precisar que la
marca solo utiliza algun tipo de anuncio en Facebook durante campafas
especificas.

Los resultados del ultimo del ultimo afio, desde marzo hasta julio de 2014 segun
indicadores que nos muestra Social Bakers se pueden ver en el grafico 47.

Evolucion de fans (Marzo - Julio 2014)
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Campaina Lucha Gastronémica

Con motivo de la Noche de la Comida Peruana 2012 (evento organizado por la
marca), el fan-page de Inca Kola lanza la campafa La Lucha Gastrondmica. Su
objetivo fue conectar al publico adolescente y joven mediante el fortalecimiento de
las credenciales de peruanidad de Inca Kola, a través de la celebracion de los
iconos que generan orgullo nacional: la comida peruana. Los objetivos de
campafia principales era el incremento de métricas de marca como el de
asociacion con comida (“‘Brand good with meals”), ser una marca innovadora
comunicacionalmente (“trend setting brand”) y el indicador de innovacién en
internet (“Brand innovation”). Mientras que el kpi principal en la plataforma seria el
de interaccion de los adolescentes y jévenes (promedio de 90 000 interacciones =
likes + comentarios + numero de veces compartidos).

De esta manera, los joévenes participaron de una divertida votacién, durante cuatro
semanas, en la que elegian a su plato favorito en combates cuyo vencedor era
determinado por el numero de likes. Lo mas resaltante de la campafa fueron las
graficas de cada plato como el lomo saltado, el pollo a la brasa, el anticucho, la
causa, el aji de gallina, el ceviche, etc.

Los resultados de la campana que se dio en un mes fueron los siguientes:

= Nivel de interaccidén: 116 171 interacciones totales.

+ Fue la campana en Facebook que mas interaccion tuvo a comparacion de
otras marcas de consumo masivo, con publicaciones hasta con 16 000
interacciones (periodo Julio de 2012).
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55% de interacciones correspondié a adolescentes y jévenes entre 13 a 24
anos.
Alcance de campafa: 2 006 544 millones de personas vieron la campana
1 de cada 3 adolescentes peruanos vio la campaia
1 de cada 4 jévenes peruanos vio la campana
Mejora en indicadores de marca:
o Innovation through internet: + 13 puntos porcentuales (166% over the
goal)
o Trend setting: + 8 puntos porcentuales (160% over the goal).
o Brand good with Meals (asociacion comidas): + 9 puntos
porcentuales(179% over the goal)
e EIl costo por llegar a cada persona fue de S/. 0.025 Suma irrisoria en

campanas de publicidad tradicional.
Data tomada de: Facebook
Studio 2013 — Caso Inca Kola

LIEE B

Campaia Nam Nam Boys (Boy Band)

La campaia consistié en la creacion de una banda o grupo musical de chicos que
realizaban canciones con los comentarios que la gente hacia en el fanpage sobre
las comidas peruanas. Asi se realizo 4 videoclips con la banda llamada los Nam
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Nam Boys, con 4 integrantes de diferentes estilos. Los videoclips se subieron a
Youtube y se publicaron en el fanpage de la marca.

El target principal de esta campana fueron los adolescentes, por lo que se utiliz6 a
una boy band (banda musical juvenil), siguiendo tendencias actuales en los gustos
musicales de los adolescentes. La campafia nuevamente tenia como objetivo la
vinculaciéon emocional con los adolescentes midiendo en las métricas de marca
como “Trendsetting, “Brand | love” y “Brand good with meals” (asociacién comida).
A su vez, el kpi dentro de la plataforma que se mediria seria el de interaccién por
publicacién hecha.

Los resultados de la campafia que se dio en el mes de Octubre 2013 son los
siguientes:

Alcance de campafa: Alrededor de 4 millones de personas.
Una publicacién llego a generar un alcance de 1.5 millones personas.
Nivel de interaccion: 111 358 interacciones totales.
Viralizacién de videos: 330 000 vistas de los videoclips
1 de cada 3 adolescentes fue impactado por la campana
95% de los comentarios fueron positivos.
Los resultados en cuanto a mejoras de métricas de marca:
o “Brand | love” (en decrecimiento): se logré aumentar 8 puntos
porcentuales.
o Trend setting: + 9 puntos porcentuales
o Brand good with meals: + 13 puntos porcentuales

L . I BN B D A

Por otro lado, hay un indicador que no se mide solo para campafias, sino en
diversas fechas para la marca. Se trata del indicador de “vale lo que pago”. Segun
Luis Felipe Cisneros, es un indicador muy importante pues se refiere a la
apreciacion economica que el consumidor puede tener sobre la marca. Si
realmente identifica un valor superior sobre otras marcas que le permite pagar asi
se trate de un precio mayor. Tratandose de adolescentes este indicador es
importante pues los adolescentes se caracterizan por ser consumidores
swtitchers, es decir que cambian rapidamente de marcas por algun tipo de oferta
que se dé en el momento. Por ello que valoren a Inca Kola y paguen un precio
mayor es saludable para la marca. Al respecto Luis Felipe sefiala:

“El indicador de “vale lo que pago” es uno de los mas importantes pues permite saber si
tu oferta de valor es apreciada por el consumidor o no. Otras gaseosas con menor precio
que la nuestra podria apropiarse rapidamente del mercado si es que no estuviésemos
ofreciendo algo con mas valor. Todas las campafas que ha venido realizando la marca ha
mantenido este indicador en alfo, en adolescentes pese a ser mas switchers este
indicador no ha bajado, asi que vamos por buen camino.”

(E7 2013)
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Capitulo V: Analisis del Fan-page de Inca Kola

5.1 Construccion de la Estrategia de contenido

En los siguientes parrafos se realiza el andlisis de la construccién, contenido y
algunos resultados del fanpage de Inca Kola. Todo ello, luego de haber realizado
las entrevistas establecidas tanto a especialistas involucrados con la marca y su
estrategia digital como a expertos en marketing digital peruano. Este analisis
también incluye la revision de mas de 120 publicaciones de la marca en Facebook,
entre los afios 2009 y 2013, mediante el llenado de la matriz de analisis planteada
en el capitulo de metodologia.

5.1.1 Objetivos generales del Fan-page de Inca Kola

En el afio 2008 la marca Inca Kola se trazé6 como meta crear una relacion mas
cercana con el publico adolescente y juvenil peruano generando vinculos o lazos
emocionales con ellos. Para ello se plante6 una estrategia general de social
media, siendo Facebook la herramienta principal para obtener interaccion con este
publico objetivo. Se decidié lanzar una pagina en Facebook (en ese tiempo no se
le llamaba Fan-page) el 8 de Noviembre de 2008, para ello se fueron planteado los
siguientes roles y objetivos con el trascurrir del tiempo:

Rol del fanpage

¢ Incrementar la percepcién de valor y orgullo de la marca fortaleciendo los
indicadores de “Brand Love” (marca que quiero) y “Brand Preference”
(marca que prefiero consumir) en adolescentes y jovenes.

¢ Incrementar el consumo de Inca Kola principalmente en teens, para lograr
un crecimiento futuro saludable.

Segun los involucrados en el desarrollo del fanpage, al iniciarse con el proyecto no
se tenia un rol claro de las acciones. En el afio 2008 Inca Kola ya tenia una cuenta
de Facebook como marca, sin embargo existia sin ningun fin determinado, sin
cumplir un verdadero rol estratégico para la marca. Fue a inicios de 2010 que se
logré definir mejor el papel que cumpliria este fanpage para la marca,
identificandose nuevamente a los adolescentes y jovenes como blanco principal
de trabajo. Asi, Luis Felipe Cisneros, ex Brand Manager de Inca Kola menciona:

“Miramos a digital para llegar a los més jovenes. El 60% de nuestro target teen estaba en
Facebook, estudiabamos que hacian las marcas en Peru y nos dimos cuenta del potencial
que tenian las redes sociales para llegar a ellos”. (E7 2013)

Al respecto Luis Cueto, Director de Social Media, asegura que no se tratdé de una
decision rapida y un camino corto, sino que fue un aprendizaje que tomo tiempo.

“El discurso a partir del 2011 es para teens, nos dimos cuenta que enganchabamos
facilmente con peruanidad en nuestros fans pero con los teens no moviamos mucha fibra.
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Es algo que no ibamos a lograr unicamente estando presente sino buscando interactuar
con los teens.” (E3 2013)

Finalmente se define el rol del fanpage que seria el de interaccion con el publico
adolescente y joven, con el fin de generar la percepcién de valor y orgullo de la
marca. A esto luego se afnadi6 los indicadores de marca que podia medir esto
como son el “Brand | love” y el “Brand preference”, ambos indicadores de la salud
de la marca.

Por otro lado, se definié que el segundo rol seria el de incentivar el consumo de la
marca en este mismo publico objetivo. Al respecto Carlos Bernal, Director de la
cuenta Inca Kola en Phantasia, opina lo siguiente:

“Creo que el rol que venimos cumpliendo es el de interactuar con los mas jévenes y
construir con ellos el posicionamiento de la marca, Sin embargo el rol de consumo de Inca
Kola, yo creo que atn es una deuda pendiente de Social Media en general. Pese a que
nuestras campafias han ido acompafiadas de buenos resultados en ventas, creo que autn
no se puede afirmar del todo que las redes sociales generen consumo directo, quizas se
dé pero atin no hay como demostrarlo directamente.” (E4 2013)

Es asi que el primer rol de redes sociales es completamente medible, mientras
que el de consumo aun no directamente, sin embargo la marca si lo considera un
aliado mas para poder influenciar en los mas joévenes el consumo de la bebida.

Objetivos Cualitativos generales:
= Repotenciar la imagen jovial de la marca Inca Kola
« Generar una conexion emocional entre los jovenes y la marca Inca Kola.
» Posicionar a la marca Inca Kola como la bebida de la creatividad y el orgullo
nacional.

También se definieron objetivos cualitativos para la marca. Todo fanpage cumple
una funcién para una marca, no se trata de llegar al mayor numero de personas
sin saber el rumbo o la direccién que se esta tomando. Al respecto José Aburto,
Director Creativo de Phantasia Comunicaciones sefala:

“Tu no puedes ver Facebook como una campania, tienes que verlo como una estrategia a
largo plazo. No se trata de acumular fans, porque facilmente se pueden ir. Sino que
teniamos que darle contenido para que interactue y se quede, no solo eso sino que crezca
su identidad con la marca.” (E5 2013)

Es asi que a lo largo del tiempo la marca ha ido definiendo objetivos cualitativos
con el consumidor. El primero es el de repotenciar el lado juvenil de la marca Inca
Kola. La marca tiene una gran tradicion en el pais, pero debia refrescar su forma
de comunicarse. Por ende otro objetivo era generar una conexion emocional fuerte
con los adolescentes y jévenes peruanos. Pues ellos no habian sido testigos de
toda la comunicacién y valores que habia generado la marca. Finalmente, el
objetivo de posicionar la marca en base a la creatividad y el orgullo nacional;
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siendo la creatividad un territorio que la marca recién se inclind a tomar en el
nuevo milenio.

Objetivos Cuantitativos:

* A diferencia de los objetivos cualitativos, los objetivos cuantitativos se definen y
varian por periodo de campafa, a continuacion los objetivos que se fueron
planteando en las etapas del fan-page.

e Del afio 2008 — 2010 (Lanzamiento): Crecimiento de manera organica a un
minimo de 100 000 fans. En estos afios, las marcas pensaban solo en
generar un mayor alcance posible. Segun Luis Cueto, Inca Kola alcanzo
rapidamente esta meta pues era una marca reconocida (E3 2013)

e Del afo 2010 — 2011 (Crecimiento): Crecimiento de manera organica a un
minimo de 350 000 fans, con un minimo de 20 000 interacciones. Segun
Luis Cueto, la marca se dio cuenta que de nada valia ganar muchos fans si
es que no llegaba a conversar con ellos, jamas generaria valor, por lo que
se fij6 mas en la interaccion (E3 2013).

¢ 2012 - Campaifa Lucha Gastrondmica: Generar el mayor porcentaje de
interaccion entre todas las marcas de bebidas, aproximadamente llegar a
90 000 interacciones entre los miembros de la comunidad de la marca en
Facebook. Ademas lograr incrementar los indicadores de la marca como:
“Someone like me”; “Brand | love” y generar la asociacion de la marca con
comidas (indicador de “meals”)

¢ 2013 > Campafia NAM NAM Boys: Generar interaccion en el publico teen,
promedio de 100 000 interacciones. Aumentar en este target los indicadores
de “Brand I love” y “Trend setting”

En general la marca siempre esta pendiente de la interaccién que este logrando
con el target teen y juvenil, asi Luis Felipe Cisneros comenta:

“Solo en Facebook nos hemos planteado que debemos ser la gaseosa con mayor
interaccion, de no serlo quiere decir que hay otra marca que esta cautivando a
adolescentes y jovenes.” (E7 2013)

5.1.2 Target

Llegar a los consumidores jévenes de gaseosas en Lima y ciudades importantes
del interior: Adolescentes 13 -17 afios y Jovenes 18 a 24 afios NSE A-B-C. Los
adolescentes y jovenes reconocian a la marca, aceptaban su sabor. Sin embargo,
no habian generado un vinculo emocional con la marca tan fuerte como a
generacion anterior a ellos. Sobre ello, Luis Cueto (E3) y Carlos Bernal (E4) dicen
lo siguiente:

“Previamente al lanzamiento de Facebook, conversabamos con los ejecutivos de la marca
y nos mostraban estudios donde se sefialaba que Inca Kola tenia el mas alto
reconocimiento por parte de los jovenes peruanos. Pero al momento de realizar anéalisis
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mas profundos con ellos, se dieron cuenta que los valores de la marca no eran
correctamente decodificados, porque los jovenes ligaban el orgullo peruano de Inca Kola
con lo ancestral y alejado a ellos: Macchu Picchu, Huascaran, campesinos... etc. Es por
eso que solo lo aceptaban mas no lo interiorizaban”

(E3 2013)

“Que una marca sea reconocida y aceptada no quiere decir que sea la mas vendida o la
que genera mayor recompra. En cambio si hablamos de fidelizacién como una relacién
emocional marcada en el target, si podemos asegurar que tus consumidores te van a
querer presente siempre y eso si entra a términos de rentabilidad, lo cual obviamente les
interesa bastante a las marcas. Inca Kola trabajé con nosotros esa parte, la busqueda de
un mejor entendimiento de los jovenes para generar un vinculo emocional mas cerrado
con ellos.”

(E4 2013)

Trabajando en un medio on-line era necesario también saber cémo se desenvolvia
el target en este medio, al respecto Wilmer Fernandez, redactor de contenidos
para el fanpage de Inca Kola comenta:

“En general para el target de 13 hasta 24 arios lo principal es el entretenimiento y el
humor, sila marca no es asi, estas muerto. Ahora si se trata de adolescentes, yo creo lo
ludico funciona mucho mas, por eso Cua Cua esta donde esta. En jovenes es mas dificil

porque te encuentras con varios nichos, un punto en comun podria ser la franqueza con la
que ellos suelen comunicarse en via online y el estilo de comunicacion que manejan, un
insight muy grande puede ser los memes. Entonces, Inca Kola tenia que entretener y
hablar como ellos...”

(E12013)

También se manejo un publico secundario ancla: Hombres y mujeres mayores de
25 afos, principalmente aquellos que se identifiquen con los recuerdos de Inca
Kola. Este publico cautivo fue importante, principalmente las personas que
residen en el extranjero. Wilmer Fernandez también menciona:

“Lo que en una camparnia se puede identificar como un safe target, es decir aquellas
personas que van aceptar si o si a tu marca, se encuentran los adultos peruanos que por
diferentes motivos viven lejos de nuestro pais. Ellos se convirtieron en un safe target
porque la nostalgia que crea la marca con los recuerdos no solo de su sabor sino de toda
una cultura que genero la marca en los 80’s o 90’s generaba un fuerte vinculo, ellos nos
iban a sequir si o si.”

(E12013)

Por otro lado la marca tuvo dos aprendizajes al iniciar la estrategia del fanpage,
pues también quisieron cubrir otros grupos objetivo de Inca Kola. Uno de ellos
fueron las madres de familia, target principal de Inca Kola a nivel offline. Incluso en
alguna oportunidad la marca pensoé en llegar a todos los peruanos sin poner foco
en alguna edad especifica. Sin embargo, los estrategas del equipo que manejaba
el fanpage se dieron cuenta que no podian ocupar diversos territorios y en el caso
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especifico de las madres de familia, no se podia llegar del todo a ellos pues no se
encontraban en digital. Asi Alexandra Sanchez, supervisora del fanpage asegura:

“Las mamas no estan en Facebook y eso es algo que la marca ha aprendido con el
tiempo. No puedes dirigirte a personas que no estan en Facebook, tampoco tener multi
targets no es conveniente en productos como Inca Kola que tiene una personalidad tan

marcada. Ademas si no haces foco un determinado grupo no puedes determinar con
facilidad las teméticas del fanpage.”

(D2 2014)

5.1.3 Insights detonantes en el target

La presente tesis no profundiza en el entendimiento del concepto de insight. Sin
embargo, cada uno de los entrevistados menciona esta palabra como un elemento
importante a tener en cuenta al momento del desarrollo estratégico del fanpage.
Cristina Quifionez, precisamente es una especialista en temas de consumer
insight, ella define a un insight de la siguiente manera:

“Insight, un término psicolégico, representa una verdad humana que es accionable para
las marcas, pues es un descubrimiento en el comportamiento del consumidor que puede
dar luces a nuevas estrategias de comunicacion o pueden ser inspiradores de piezas
creativas, incluso dar pie a la creacion de nuevos productos.”

(E11 2014)

La presente tesis se queda con la definicion de Quifionez, siendo un insight un
hallazgo relevante al momento de analizar al consumidor, que da pie a una
estrategia de comunicacion. Sin embargo, José Aburto, Director Creativo de
Phantasia Comunicaciones, sefiala que existe una diferencia puntual entre el
insight publicitario que utilizan las campafas ATL versus las campafas que uno
puede tener en digital, especialmente para Facebook. Aburto dice lo siguiente:

“Los insights en digital funcionan distinto porque no es para crear un contenido sino que
tienes que extender el insight para todo un afio. Sila marca va vivir de un insight es
imposible en digital, en redes sociales se tratan de dos tipos. El que se logra escuchando
al consumidor y se pueden sacar miles de insights; y el insight madre que es aquel con el
que puedo hablar y generar mucho contenido. Debe de ser muy potente para que me sirva
a largo plazo. El insight madre es la posicion que tiene la marca en su vida”

(D5 2013)

Segun Aburto existen dos insights claves al momento de desarrollar la estrategia
de Inca Kola en el fanpage. El primero es el insight madre, es aquel que tiene de
por si la marca y se vera a lo largo de todas las publicaciones de la marca en
Facebook. El segundo son insights especificos de campafia, hasta incluso por
publicacion, son vistos mas a largo plazo.

A continuacién se detalla el andlisis de los insights mas relevantes vistos a los
largo de todas las publicaciones y campafas realizadas por Inca Kola en su
fanpage desde 2010 hasta finales de 2013. Los principales hallazgos que la marca
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encontro fueron en cuatro ambitos: Identidad peruana, gastronomia, creatividad y
producto.

Identidad peruana

Inca Kola es una marca tradicional en Peru. Sin embargo al momento de dar inicio
a un plan estratégico para su fanpage y dirigirse a los adolescentes y jovenes se
dio cuenta de un problema: La identidad peruana que habia generado la marca
durante toda su existencia en sus consumidores no era bien decodificado por la
nueva generacion. Es decir, la peruanidad como la veia Inca Kola, ya no era mas
afin a los mas jovenes. El cajén criollo, la hora Inca Kola, el Peru profundo, habian
pasado a ser simbolos que si bien los jovenes aceptaban como suyo, no
despertaba en ellos la misma pasién.

Al respecto, José Aburto, quien trabajé desde sus inicios este hallazgo en el
consumidor joven, comenta lo siguiente:

“

. el atributo que perdié Inca Kola con los jovenes es el de peruanidad, porque los
Jjovenes atribuyen peruanidad a otras cosas que la marca no estaba acostumbrada a
decir. Inca Kola hablaba muy poco de la actitud de los peruanos hacia la vida, o
emprendedor, tampoco hablaba de cémo las costumbres peruanas se han mezclado con
las internacionales, en general la marca habia explorado muy poco el cambio de
percepcion del peruano sobre si mismo. (E52013)

Luis Cueto, Director de redes sociales, también coincide con Aburto en que habia
un cambio de percepcion del joven consumidor de Inca Kola sobre la cultura
peruana que no habia sido tomado en cuenta hasta ese entonces. Por lo cual
representaba una oportunidad que el fanpage logré tomar. Luis Cueto afirma:

“El valor de Inca Kola no es ser una gaseosa peruana, KR también lo seria, sino que es un
simbolo de peruanidad, lo que significa ser peruano. Esto fue desmenuzado en los
adolescentes principalmente. Ese sentimiento ellos auin no lo construian. El adolescente
de hoy se compara no con propios peruanos, sino con el mundo. Su identidad peruana se
forma al preguntarse qué me diferencia a mi como peruano del resto del mundo. A ese
concepto ambicioso quisimos llegar con el insight de peruanidad.” (D3 2013)

En cuanto a peruanidad, el fanpage de Inca Kola se puso como reto transformar el
concepto tradicional con que la marca habia enfocado siempre. Tal como senala
Luis Cueto, la visién de peruanidad en los adolescentes ya se ligaba mas cémo
nos podia ver el mundo. Asi segun Cristina Quifionez, el adolescente y joven de
hoy es mas orgulloso de si mismo, de lo suyo, de su dia a dia, se identifica como
es y asi quieren que las marcas lo reconozcan (E11 2014). Un claro ejemplo de
cémo Inca Kola logré representar el orgullo de peruanidad lo da Luis Cueto quien
menciona lo siguiente:

“Hasta ahora me acuerdo que hubo un post de Inca Kola que fue uno de los post que mas
a dado que hablar, fue muy aplaudido por adolescentes lo que mas nos sorprendid.
Ademas por ser una imagen muy sencilla pero que en los mas jovenes decia mucho. Era
una imagen de Inca Kola con un chuyo y con camaras alrededor; el copy era: ¢Listos para
invadir el mundo con creatividad peruana? (Grafico 48) Esto para mi ejemplifica que los
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adolescentes si se sentian mas peruanos solo que las marcas no lo estaban reconociendo
asi.”

Grafico 48

Fanpage Inca

Kola

Esta publicacion a la que se remite Luis Cueto, fue parte del andlisis previo que se
hizo del contenido del fanpage. Precisamente se comprueba que los comentarios
fueron positivos hacia la marca principalmente por los jévenes que se identificaban
con el simbolo del chuyo como parte de nosotros. Ademas les gustaba tanto, que
querian usar el chuyo en ese momento.

Es asi que el fanpage de Inca Kola maped desde un inicio esta tendencia en los
jévenes y lo planteé como una tematica clave para la marca. Habia que seguir
profundizando en este concepto que los adolescentes habian reformulado en su
mente. Cristina Quifiones opina que aun no se llega con mucha profundidad y que
Inca Kola tiene para exprimir mas este insight en adolescentes.

“El emprendimiento es un valor que si es muy del millennial peruano mas que el
colombiano, paraguayo, chileno etc. El joven hoy quiere su propia empresa y no quiere
sequir a los deméas. Las herramientas digitales les permiten mostrar mas lo suyo. Me
parece que Inca Kola puede seguir profundizando y generando mas valor en esta nueva
generacion. En mi opinion el territorio de ingenio peruano deberia ser el nuevo reto de la
marca.”

(E11 2014)
Gastronomia

Inca Kola siempre trabajé muy bien el territorio de gastronomia peruana. Siempre
se relaciond la comida peruana a Inca Kola como una combinacion propia del
paladar del comensal peruano, como el famoso chifa y la gordita de Inca Kola. Sin
embargo, con el tiempo esto mermoé en los jévenes quienes por el aumento de la
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comida fastfood, dejaron atras este concepto. Incluso valoran la gastronomia
desde reconocer la importancia de los insumos oriundos peruanos o la labor del
campesino peruano, pero no es algo con lo que realmente se identifiquen por no
estar en su dia a dia.

Por ello la marca decidié despertar de nuevo este sentimiento por la comida
peruana en los jévenes y el fanpage no fue la excepcion. Estratégicamente se
preguntaron como acercar mas la comida peruana a los jovenes y encontrar u
nuevo tipo de asociacion con Inca Kola. Carlos Bernal quien vivio de cerca esta
construccién en el fanpage comenta en la entrevista:

“Hoy la comida peruana es el tema principal del fanpage y logra asociar correctamente

con la marca. En la camparia de Lucha Gastronémica, hallamos un Insight muy fuerte. El
publico adolescente y joven no se relaciona emocionalmente con el concepto “comida
peruana”, pero si esta profundamente conectado con su plato favorito de comida peruana,
el que encuentra al llegar del cole o al llegar de la universidad, aquel que tiene la sazén de
su casa.”

(D4 2013)

La tematica de la comida peruana ha calado tanto en el target millennial que ha
llegado a ser la temética simbolo del fanpage y que ha permitido reconectar con
los mas jovenes. La campafa de lucha gastrondmica ha sido una de las mas
importantes para la marca y una de las mas exitosas que se ha dado en Facebook
a nivel Peru. Sin embargo, Alexandra Sanchez, supervisora de contenido del
fanpage sefala que es momento de aumentar la experiencia o buscar una nueva:

“La comida es nuestro boom en el fanpage, nadie habla mejor de esto que Inca Kola. Pero
ya debemos y queremos no ser tan repetitivos, pese a que la gente ama que Inca Kola
hable de comida peruana. Pero creemos que ya es momento de ir innovando, no creo que
cambiar la tematica sino de innovar en la experiencia que los jévenes puedan sentir bajo
el paraguas de la comida peruana’.

(D2 2014)
Creatividad

A partir de 2005 Inca Kola se da cuenta que el territorio de peruanidad ya no le es
suficiente para llegar al peruano de a pie, principalmente la nueva generacion de
consumidores. Por ello tras una larga investigacion realizada junto a Arellano
Marketing, logran encontrar su nuevo territorio de marca: la creatividad peruana.

El concepto de creatividad que tenia la marca hasta ese momento fue necesario
aterrizarlo a digital. Asi en la entrevista realizada José Aburto, el comenta que
muchas marcas ya se inclinaban por ese territorio para acercarse a los mas
jévenes, el reto del fanpage era como hacerse distinto (D5 2013).

Es asi que se llega a un insight fuerte de la personalidad creativa de los peruanos,
principalmente de los jovenes: “Darle vuelta a todos los problemas con
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creatividad”. Sobre este insight que desarrolla Inca Kola en su fanpage, Wilmer
Fernandez, creador de contenidos para la marca menciona:

“La creatividad que esta buscando reflejar Inca Kola es un poco a lo Joel Gonzales
(personaje de Al fondo hay Sitio). La forma en que conquista a Fernanda (personaje de Al
Fondo hay sitio) es muy peculiar, sube a su cuarto con escaleras, se mete a su casa, le
inventa canciones, crea videos. Ese es el joven peruano con mucha chispa y viveza para
resolver sus problemas. Ahora Ultimo se tiene también campanas enfocadas en las madres
peruana y la comida peruana, ese es un gran simbolo de creatividad. Con los jéovenes
también se trabaja eso porque ellos son los que disfrutan dia a dia de esa creatividad.”

(E12013)

En el analisis realizado a las publicaciones de la marca en Facebook, también se
confirma este insight de creatividad pues uno de los post mas representativos con
gran cantidad interacciones por parte de los jévenes fue el siguiente (grafico 49)
donde se muestra parte de la creatividad que los jovenes ven en su dia a dia y se
identifican con ella:

Grafico 49

Fanpage Inca
Kola

La creatividad que refleja Inca Kola en el fanpage nace a partir del contexto real y
vivido mas que nada por los jévenes peruanos. En el caso de la madre, siempre
se le atribuye la creatividad a las acciones que tienen con sus hijos, algo que
también desarrolla Inca Kola en su fanpage.

Para Cristina Quifionez, la marca ya pas6 una etapa de reflejar la creatividad,
ahora Inca Kola deberia tener como rol que los adolescentes y jovenes
demuestren o incrementen esa creatividad:
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“La creatividad es un territorio muy bien ganado por Inca Kola, pero deberia explotarlo aun
mas. Creo que las marcas son muy de comunicar ellas, cuando deberia cumplir el rol de
dejar expresarse al millennial. Cua cua por ejemplo pudo haber hecho que los
adolescentes crearan sus propios videos. La nueva generacién sabe y se identifica con lo
suyo, Wendy Sulca por ejemplo, programa como Yo Soy (programa de tv), etc son
efjemplos de que es hora de darle paso al adolescente o joven que se exprese y que haga;
ese es el siguiente paso de Inca Kola a mi parecer.”

(E11 2014)
Producto como simbolo

Al iniciar el fanpage la marca tenia claro que una de las tematicas iba ser
directamente el producto intrinseco, pues tradicionalmente se sabia que el sabor
de Inca Kola no lo pudo imitar ninguna marca. Anos anteriores Issac Kola o KR
intentaron asemejarse al sabor de Inca Kola, para lo cual la marca creaba
estrategias de respuesta a nivel comunicacional. Sin embargo, en el fanpage ya
no se habla de intrinsecos, siguiendo también el pri9ncipio de estrategias de
contenido en redes sociales, ninguna persona esta en Facebook para averiguar
sobre tu producto.

Por ello analizando con mas profundidad, se llegd a que no se debia hablar del
producto sino de lo que podia representar. Asi Inca Kola es un simbolo de
peruanidad que despierta no solo identidad por el pais, sino recuerdos de nifiez o
nostalgia como es el caso de los peruanos en el extranjero. Una de las grandes
tematicas del fanpage por ello son temas de recuerdo, dirigidos a peruanos fuera
del pais. Los jovenes al mirar esto podran conocer lo que realmente significa Inca
Kola, mas alla de ser una gaseosa representativa.

“Lo mas valioso del fanpage es que puedes conocer como es que la gente esta
interpretando ser peruano hoy, es algo que no pasa con ninguna otra marca. Inca Kola no
es una bebida es un simbolo, no sabes cémo se pone la gente cuando le muestras un polo
con el simbolo de Inca Kola, los peruanos en el extranjero lloran.”

(E12013)

En conclusién el fanpage de Inca Kola tuvo como reto llevar mas alla los territorios
en los cuales queria trabajar como marca o los que ya tenia por historia.
Principalmente, en el target adolescente, hubo grandes cambios a partir de
insights detectados mediante investigacibn o conversaciones en el mismo
fanpage. En el gréfico 50 se expone un resumen de los principales cambios a
partir de insights detectados. Como se puede apreciar un analisis a profundidad en
el target al cual la marca se quiere dirigir es importante para hallar una adecuada
conexion mediante las publicaciones.
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Elaboracion

propia

5.1.4 Nuevo Posicionamiento en la red social

A partir de 2008 el eslogan de Inca Kola es el siguiente: “Con creatividad todo es
Posible”. La marca busca posicionarse como la bebida de la creatividad peruana,
siendo los adolescentes, jovenes y madres de familia sus publicos principales.

En el caso del fanpage que tiene como target a los mas jovenes, el mensaje que
busca transmitir Inca Kola es: Estas son las cosas por las que Inca Kola se siente
orgullosa de ser peruana y creativa... y tu ¢jtambién lo eres? Luis Cueto y
Alexandra Sanchez, encargados del fanpage de Inca Kola coinciden en que en
redes sociales la busqueda de un posicionamiento requiere que las mismas
personas logren interactuar con el mensaje de la marca. A diferencia de la
publicidad que podemos ver en tv donde vemos la posicién que toma una marca,
en redes sociales tenemos el feedback de cada mensaje y podemos ver si esta
funcionando o no.

“Mas alla de buscar dejar un claro mensaje como el que los peruanos somos creativos
innatos, lo que busca el fan-page es que sea el mismo fan quien demuestre su creatividad
interactuando con la marca. Digamos que el contenido que generamos es solo el impulsor

para que esto ocurra”

(E3 2013)

“.. N0 es un mensaje a secas, en realidad yo creo que la marca en ningin momento dice
que es creativa. El discurso que buscamos difundir es que existen muchas caracteristicas
en nuestra personalidad para sentirnos orgullosos, cada post intenta reflejar eso y los fans
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se encargan de respaldarlo. Para ello es importante que en cada post que hagamos
tomemos insights del contexto real de los jovenes, sus problemas, su dia a dia.”

(E2 2014)

“El fan-page habla de creatividad, pero no lo dice la marca, lo dicen sus fans”

(E12013)

Durante el analisis al contenido del fanpage, se pudo apreciar la campafia “Album
de los buenos momentos”, de hecho fue una de las primeras campanas que
realizaba la marca en Facebook. En ella se pudo ver como los verdaderos fans de
Inca Kola podian mostrarse junto a la marca en su dia a dia. Esto era lo que
buscaba la marca que para el concepto de creatividad sean los propios fans los
que demuestren cual era esa creatividad peruana.

Todo ello partia de la estrategia de marketing que habia detras del fanpage. Asi en
el esquema que se presenta a continuacion, se ve como se buscaba dar el
posicionamiento de la bebida de la creatividad peruana, principalmente en
adolescentes y jovenes. Siendo la plataforma digital el elemento clave para
hacerlo. Luis Felipe Cisneros, es Brand Manager de Inca Kola, que estuvo en los
inicios del planteamiento estratégico de la marca en redes sociales afirma:

“Para reflejar ese posicionamiento de creatividad, nos propusimos que todo el fanpage
irradie ese concepto. Por ejemplo nosotros analizamos cada publicacion que hagamos
porque cada una de ellas tiene que ser creativa, todo lo que diga la marca, las fotos,
imagenes, videos, la forma de interactuar de la marca todo tenia que reflejar creatividad,
hasta los fans tenian que ser creativos. Hasta ese punto de exigencia llegamos para
lograr un posicionamiento claro”

(E11 2013)
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Rol de marca

Tension de

Engagement
target

Estrategia

« Estimular a los * Pertenencia a * Inca Kola *Uso

adolescentes y un grupo, para muestra, bidireccional
jévenes a usar lo cual la estimula y de las redes
su creatividad creatividad es brinda sociales y

para hacer sus necesaria. herraminetas experimentar

con cultura
pop.

para usar
creatividad.

suefios
realidad.

La tension descubierta ya en solo en el publico adolescente y juvenil era su
dificultad para lograr la pertenencia a un grupo. Donde la creatividad jugaba un
papel importante para la integracion. Inca Kola se planted como reto reflejar esta
creatividad, incentivarla y lograr ser un recurso para el target. Parte de la
estrategia también fue que la marca experimente con la cultura popular de los
jévenes para que estos realmente puedan identificarse. Los elementos visuales
jugarian un rol imprescindible para ello.

Por otro lado, la marca determind 6 ejes elementales para medir el correcto
posicionamiento de la marca bajo la nube de creatividad en los jovenes. En las
evaluaciones mensuales de la marca se tenian 6 métricas tanto con adolescentes
como jovenes, 4 cualitativas mas ligadas a percepcién de marca y 2 cuantitativos
de consumo. “Bebida de la creatividad peruana”, indicador principal, “Marca que
amo”, “Innovadora en internet” y “marca creadora de tendencias” las cuatro
formuladas como preguntas de investigacion de mercado (Brand tracking). Las
dos ultimas de consumo eran “Consumo semanal de la marca”’ y “sensibilidad al
precio”, ambas corroboraban términos de consumo.

5.1.5 Un nuevo Estilo y tono de comunicacién

Lo mas importante, tal como se vio en el marco tedrico de la estrategia de
contenidos, es la construccion de la personalidad de una marca. Quizas en el caso
de Inca Kola fue uno de los grandes aciertos que han permitido la conexién con el
publico adolescente y joven. Par José Aburto, Director creativo, el encontrar el
estilo y el tono de comunicacién en redes es quizas lo mas dificil que tiene una
marca en Facebook e Inca Kola lo ha logrado exitosamente:

“La voz de la marca en Facebook, que implica tener un tono o la manera de hablar, si eres
amiguero, chonguero, etc. Inca Kola no tenia una voz a nivel digital que es donde esta el
target al que ellos querian llegar, asi que desde ahi partimos en darle una personalidad a

Inca Kola. Cholita, picarona y carifiosa, por ejemplo. Son caracteristicas que uno define
para saber como puede hablar la marca en digital. En Inca Kola esto ha sido un éxito
rotundo, es el gran diferencial a compasion de otros fanpages.” (E5 2013)
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A continuacion, un cuadro (grafico 51) que resumen como se construyd la
personalidad de marca en el fan-page (realizacion propia). Como se puede
apreciar se termina realizando una personificacion, es decir si Inca Kola fuese una
persona (en este caso un usuario mas) ¢ Como seria?

Luis Cueto, Director de redes sociales, fue uno de los artifices para encontrar el
tono adecuado que debia tener Inca Kola. EI comenta cémo se llegd al mismo:

“Para hacer que Inca Kola puede interactuar con los jovenes, era necesario que hablara
en su mismo lenguaje. Se requeria que Inca Kola utilice el mismo estilo que un joven que
habla en el mundo digital. Ademas, requeria ser ludica, porque de esa forma invitaba a
que todos participen, no solo hablaba de si misma. Finalmente el humor era muy
importante en ella, se necesitaba que el fan-page sea entretenido, pues la misma marca lo
es, entonces las cosas que decia tenian que ser atractivas para el target.” (E3 2013)

Mientras que Alexandra Sanchez, supervisora de redes sociales para la marca y
ex community manager de Inca Kola, menciona la importancia del humor que tiene
Inca Kola, el cual es muy apreciado por el target teen principalmente:

La Personificacion de marca es casi como construir un narrador. En el caso de Inca Kola
fue particular que elijamos que hable la botella. En este caso no podia ser la empresa
porque no tenia el tono Inca Kola se veria muy institucional, el Community Manager
tampoco porque limitaba la experiencia de marca se veria muy de servicio. Inca Kola tenia
que ser un usuario mas, picarona porque es dulce y es peruana. Terminé siendo chistosa
y lo seqguira siendo porque a la gente le gusta, le gusta la criollada de Inca Kola, le dicen
la cholita, la coqueta, eso les gusta un montén. (E2 2014)
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La botella de Inca Kola terminé siendo el personaje que nos habla en el fanpage,
su humor peruano es el que calé mas el publico y el que hasta el dia de hoy se
desarrolla. A partir de ese humor se desarroll6 una estrategia de likeability, que se
enfoca en que cada publicacién de la marca busque ser altamente “likeable” (que
tenga muchos “me gusta”) y sea altamente compartible. José Carlos Mariategui,
CEO de Phantasia Comunicaciones comenta al respecto:

“Realizamos una estrategia que llamamos Likeability. Likeability es la creacion de
contenido altamente likeable para los usuarios de Facebook. Para ello habia que
escuchar y ver a los jovenes interactuar en el mundo digital. El reto de Inca Kola seria
llegar a ser uno mas de ellos, por eso la personalidad que teniamos que crear era muy
importante. Creo que la fuerza radicoé bastante en el estilo de comunicacion, porque la
marca manejaba la misma forma en que un joven escribe y los mismos temas de los que
habla.”

(E6 2013)

Encontrar este tipo de personalidad para Inca Kola fue clave para que los
creativos de la agencia puedan desarrollar el contenido de cada dia para la marca.
Las matrices de contenido que son desarrolladas mensualmente y aprobadas por
los ejecutivos de la marca, eran evaluadas con los parametros de la personalidad
que se habia decidido para Inca Kola. Por ello en cada publicacién se maneja un
mismo estilo, algo que se comprobd durante el analisis de contenido. A
continuacién un ejemplo de publicacion con el tono de comunicacion Inca Kola,
que tuvo alta interaccion sobre todo en adolescentes y jovenes.

“En el fan-page la que te habla es la botella, podemos
describirla como una chica muy amiguera, bien
peruana, coqueta y divertida. Maneja términos que los
mismos jovenes en internet, no habla formal sino que
es mas ligera, como diriamos nosotros los jovenes
mas “fresh”. En este caso que sea como una mujer,
la hace ser un poco mas engreida con sus
consumidores.”

(D1 2013)
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5.1.6 Ejes tematicos planteados

Tal como se habia visto en el marco tedrico, un proceso importante al momento
del desarrollo estratégico de contenidos viene a ser la eleccion de ejes tematicos
de la marca. Los ejes permiten conocer la tematica de la cual se apropia el
fanpage y la que debe defender e influir en el target. José Aburto también
menciona la relevancia que tiene una buena eleccién de ejes, en el caso de Inca
Kola también fueron acertados:

“En una red social la primera fase de contactos es obviamente tus conocidos, amigos,
familiares, patas de la chamba. Pero cuando trabajas con marcas esa fase se expande
hasta llegar a unir por ejemplo a chicos de su ciudad, peruanos, personas mediaticas.
Pero lo que los une es el contenido que puedas generar. Para que tu contenido una a las
personas debe tener una tematica compartida por todos, algo con que identificarse. Ese
fue nuestro trabajo para que Inca Kola pueda unir jovenes, encontrar las tematicas mas
compartibles y comentadas por los jovenes y que a la vez los conecte con la marca.”

(E5 2013)

Segun la teoria expuesta por Dan Zarella, existe dos tipos de ejes tematicos, los
relacionados a la experiencia que quiere trasmitir la marca (Brand relation) y
aquellos relacionados al target y su propio contexto (target relation) (2011:127).
Luego del analisis realizado al contenido del fanpage se pudieron determinar las
tematicas que la marca siguié, a medida que pasa el tiempo uno de los ejes se
intensifica mas: Comida peruana.

El siguiente cuadro presenta los ejes tematicos del fan-page de Inca Kola dividido
en tres partes. La primera columna nombra a los temas abordados en el fan-page
de Inca Kola de manera general. La segunda columna representa el enfoque de
los temas en los que la marca tiene cierto expertise y forman parte de sus valores.
La tercera columna representa el enfoque de los temas hacia la experiencia del
target, busca manejar y adecuarse al contexto actual de ellos. Esto le permite
consolidar su personalidad de marca.

Como se aprecia en ningun momento la marca habla acerca de sus caracteristicas
intrinsecas y en muy pocas ocasiones es un replicador de sus comerciales en tv.

Temas | Brand relation Target relation
Comida peruana e Combinacién de Inca ¢ Momentos de
Kola con algunos hambre (en el
platos peruanos. desayuno, hora de
« Platos favoritos de los almuerzo, en la
peruanos. chamba, en el cole,
etc.)

e Sazéon de mama,
cédmo lo preparan

en casa.
Personalidad Inca e Lo que significa = Consumo
Kola creatividad para Inca « EXxpresion de

134




Kola.
Amor
Inca Kola te habla.

Creatividad de los
fans.

Identidad peruana

Picardia y criollismo
Eventos actuales de la
marca (Inca  Kola

El peruano en el
mundo.
El peruano en su

embajadora de Ila dia a dia.
marca Peru) Creatividad (darle la
Fechas importantes vuelta los
problemas).
Recuerdos Historia de marca Peruanos en el
nostalgia (botellas, chapas, exterior.
publicidad antigua, Amor de los fans de
etc.) Inca Kola.
Flashback de la
antigua sociedad
peruana (los 80s,
momentos y
personajes
memorables para el
Peru, etapas de Ia
infancia).
Eventos Noche de la comida Fechas importantes
peruana. del calendario (dia
Activaciones de del padre, de Ila
marca. madre, del mundo,
dia del cuy, dia del
pollo a la brasa,
fiestas patrias, etc.)
Campanas Campafa digital (Nam

Nam Boys, Luchas
Gastronémica, Mi 28,
etc.)

Campana ATL
impulsada en digital.
(Conquistadores,
Llena o vacia, etc.)
Campanas integradas
(Amor de verano, etc.)

Tal como lo sefiala Luis Cueto, el tema principal de Inca Kola en el fanpage hoy es
la comida peruana. Esta asociacion se ha llegado a fortalecer tanto en los
adolescentes y jovenes que las publicaciones de platos de comida por si solos
tienen alta interaccién y los mismos fans la relacionan al sabor de Inca Kola. Por
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otro lado Cueto también sefala que la identidad peruana y la personalidad de Inca
Kola son tematicas que también son necesarias que Inca Kola desarrolle con el
target millennial. Por otro lado, la tematica de nostalgia es aprovechada por la gran
cantidad de fans fuera del pais que aman recordar el pasado de la marca y
también recuerdos de nifiez.

Finalmente, tanto Luis Cueto como Alexandra Sanchez coinciden en sus
entrevistas en que es errado que un fanpage pueda sostener una campana ATL o
lo peor que sirva como un replicador de spots publicitarios:

“Cada vez que hemos tenido que replicar spot de tv, estos no han tenido nada de
interaccion, de a pocos la publicidad peruana va entendiendo que el rol de Facebook no
es ser una pata mas de las campafias de tv o un extensor de campafias.”

(D3 2013)

“El concepto que se genera por parte de ATL, no funciona en digital. De a pocos se tiene
que desmitificar esto, muchos piensan que se puede replicar una camparia de TV. Por
ende las tematicas que nosotros generamos las hacemos desde un punto de vista digital,
que es mas de invitacion a la participacién del publico.”

(E2 2014)
5.1.7 Frecuencia de publicaciones y estrategia de pauta

Segun el andlisis realizado a las publicaciones del fanpage, las horas promedio de
publicaciones se encontraban en las horas de la tarde 1PM y 3 PM. Horarios que
en tematica de comida peruana tenia alta interaccion. La marca se ha apropiado
de la hora de almuerzo de los fans para publicar ciertas comidas criollas y la
asociacion con Inca Kola se da de forma natural.

Variables Fuera de campanas En campanas especificas
Dias Lunes - Viernes Lunes - Sabados
Horas  pico | 11AM/1PM/3 PM 11AM/1PM/3PM
promedio
Frecuencia 1 vez al dia Hasta 3 veces al dia
5 publicaciones minimas a la 12 publicaciones semanales
semana promedio

Segun Luis Cueto, esta eleccion no se dio de manera aleatoria. Se realiz6 un
estudio de horas con mayor interaccion y presencia del target en redes sociales.
Un mapa de calor que le permiti6 a | marca una mejor decisibn para sus
publicaciones.

“En Social media ya sabemos las horas exactas donde hay mas trafico o presencia
usuarios de Facebook, asi que es generalmente cuando posteamos para Inca Kola.... ya
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te imaginas lo que es cuando Inca Kola te postea la foto de unos anticuchos, un cebichito,
un lomo saltado a la 1 PM”

(E3 2013)

José Aburto coincide con Luis Cueto en que hoy en redes sociales tienes que
analizar hasta la hora en que estas publicando, ya que asi eres mucho mas
efectivo:

“Hoy en dia no solo es darte contenido sino a qué hora te lo doy. Inca Kola determino
horarios para postear y eso no es una decision asi nomas, hay que analizar las horas en
que el target esta conectado y si esta conectado cuales son sus motivadores de
interaccion. Esto hace que seamos mas efectivos con la interaccion.”

(E5 2013)

Los horarios de publicacion y las fechas exactas hacian que no se pueda tener un
fanpage improvisado, para ello se realizan matrices de contenido con semanas de
anticipacion, que tienen programadas todas las fechas importantes para la marca,
campafias o lanzamientos especiales. Al respecto, Alexandra Sanchez, encargada
de la supervision de estas matrices, comenta:

“Parece ser un trabajo mas de ejecucion que de estrategia, pero el hecho de tener
planificado tu contenido para varios meses es algo que te diferencia de otras marcas.
Siempre tienes algo que decir y en el momento adecuado, no se improvisa. Te ayuda a
identificar oportunidades en cuanto a fechas importantes también y a medir pauta.”

(E2 2014)

No solo se tiene planificado el contenido sino, en algunas campafas, la pauta o
inversion en Facebook Social ads. Sobre este ultimo punto, hasta 2011 el fanpage
siempre crecio organicamente, es decir no invirtié en conseguir los fans que tiene.
El ex Brand manager de Inca Kola, explica los motivos:

“Hasta 2011, se establecié dos reglas no regalamos nada en el fanpage y no podemos ni
un solo aviso de publicidad digital (queremos verdaderos amigos de la marca). De nada
te sirve adquirir fans para tenerlos de una base obsoleta. Después su puede haber
invertido en interaccion, pero conseguir mas fans no.”

(E6 2013)

Al principio se quiso que la marca solo reciba fans de manera organica, de hecho
los recibid, pero a medida que fue avanzando el tiempo la marca se dio cuenta
que requeria un impulso de interaccidn en sus publicaciones. Por lo cual, luego se
invirti6 tanto en pauta de captacién de fans y pauta de interaccion por
publicaciones especificas. Inca Kola, es uno de los fanpages que menos invierte
en temas de pauta, sin embargo, en opiniones de varios de los entrevistados
especialistas, sefialan que hoy es totalmente necesaria la pauta en Facebook. Asi
Carlos Bernal opina:

137



“El hecho de la pauta se ha vuelto ya no impulso de tu contenido sino algo debes hacer si
o si. Las marcas ahora invierten bastante y no puedes dejar de hacerlo si es que quieres
bastante interaccion. Hoy en dia la pauta es totalmente necesaria, pero en Inca Kola
siempre ha sido pequeria. Imaginate lo que hubiésemos logrado con mas pauta
(refiriéndose a la campana de lucha gastronémica).”

(E4 2013)

Sobre este tema puntual, el especialista en medios digitales Renato Pefia, que en
el target adolescente y joven hoy la pauta es casi necesaria. Uno de los
principales motivos es que hoy existe una gran demanda de contenido para ellos,
no solo en Facebook sino en internet, por lo que la pauta se hace muy importante
para que el mensaje de la marca pueda llegar.

“El joven de hoy cada vez se impresiona menos de las cosas que ve en digital. No solo
necesitas pauta, sino que necesitas estar constantemente innovando. Cada vez mas
complicado, cada vez buscar espacios nuevos es tarea de marcas. Hay que recrearse en
cada campafia, reinventarse manteniendo los objetivos”

(E8 2014)
5.2 Analisis del contenido
5.2.1 Personificacion de la marca

Tal como lo mencionaron los especialistas encargados del desarrollo estratégico
del fanpage, la marca tenia que personificarse y convertirse en un usuario mas
que pueda interactuar con los jévenes. En este caso se tenia que convertir en un
joven mas, que sea empatico con el comportamiento juvenil online. Asi, tenia que
hablar picaramente, con lenguaje coloquial peruano. Utilizar jergas juveniles y
siempre ser abierta con los comentarios de los demas.

A continuacién se demuestra como la marca logra personificarse y conversar con
los fans, destacandose su estilo de comunicacion, caracteristica que no se
encuentra en ninguna otra marca. Todo ello a partir del analisis que se realizé del
contenido del fanpage:

Podemos identificar claramente que Inca
Kola esta personificando a la botella,
adquiriendo el sexo femenino. Esto le
permite comunicarse facilmente, siendo,
carifosa, picara y amigable. También es
ce necesario resaltar que es muy
orgullosa del Peru y los valores de su
gente; principalmente, la creatividad peruana. Ademas, utiliza frases amigables
con formas de escribir similares al target, utiliza emoticones. Sin embargo, si utiliza
correctamente signos de admiracion, interrogacion y puntuacion. Por otro lado,
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coge temas del contexto actual peruano para una mas facil interacciéon con los
fans.

En la informacion del fan-page podemos
Sobre ver que Inca Kola se presenta
Inca Kola te quiere. Quigrela t también 1) iDale "me gusta"| Cariﬁosamente con Ssus fanS, Siempl’e se
Perfil de la empresa muestra alegre. Ademas algo importante
iSitic Ofical de Trica Kola en Facebook! es que siempre senala que quiere
Description conversar, quiere opiniones, le gustan los

| . I . |

e e R ks, | halagos y saludos.
Ccarversar contigo en Facebook.

La botella cobra vida e interactuan no solo
de manera online, sino que demuestra su presencia en la vida diaria del target.
Siempre es receptiva con las muestras de carifio de los fans, trata de responder al
mayor numero de usuarios. Intenta ser la compafias de los jovenes en sus
momentos de almuerzo para aquellos que estan “comiendo solitos”, también
quiere formar parte del grupo cuando los jovenes salen a comer “en mancha”.

“La personificacion incluye no solo el tono sino la forma. Si Inca Kola fuese una persona
en redes como seria: gordita, en forma de botella, alta, baja como seria. Aqui la definidos
como una botella flaquita, mujer, y joven.” (E2 2014)

La decision de que nos hable una voz femenina en el fanpage no naci6é de un dia
para otro, se realizaron muchos prototipos de cémo iba a ser esa personalidad.
Sin embargo, la que mas representaba los valores de la marca y la personalidad
que queria impregnar, era la de una mujer. Hoy vemos en el fanpage que la
mayoria de publicaciones donde habla la marca se caracteriza por el humor
creativo y el carifio con el que trata a los fans.

Para Luis Cueto Inca Kola ha tenido un ligero cambios los ultimos afios, debido a
que cada vez se ha ido ajustando el target del fanpage, ligandolo mas a teens. Por
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ello Luis menciona que la marca es cada vez mas dulce o amorosa, lo cual a la
larga podria no convenirle:

“Nacio6 criolla y a medida que ha ido hablando con teens, se ha vuelto mas dulce.
Queriamos hacer que Inca Kola fuese mas madre, pero creo que no es el camino. Los
jJjovenes quieren sentirla mas de su edad. No tiene que perder la viveza”

(E3 2013)

Luis también agrega que hoy las marcas que se dirigen a teens deben de tener
por defecto valores como la transparencia, decir las cosas como son, buscando
siempre el contexto en el que viven los teens, sin poses o mostrando un lenguaje
cliché.

“La manera de llegar a los jovenes hoy es mas directa y transparente. No puedes alterarle
o decirle al teen cual es su realidad porque no te acepta ese contenido. Inca Kola tiene ese
tono dulce, pero que no lo hace tonto o sin pisar la realidad.”

(E3 2013)
5.2.2 Interaccion con el fan

“El reto del fan-page era que Inca Kola no tenga fans, sino verdaderos amigos.”
(E12013)

El objetivo de la marca era crear una relacion mas cercana con los jovenes. Luego
del analisis realizado podemos sefialar que esta cumpliendo el objetivo, ya que ha
logrado una conexion interesante entre los fans y la marca. Logra penetrar y
hablar del dia a dia, generar recuerdos y nostalgias, comentar las situaciones de
consumo de cada fan y agradecerles por su preferencia. Esto hace que los
usuarios no sean receptores pasivos del contenido, sino que se animan a
comentar, a tener gestos espontaneos con la marca, y en algunos casos
defenderla. Inca Kola no se hace notar como una marca, sino como una amiga
mas del Facebook.
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“Lo que se logré fue impregnar la personalidad de marca no solo en lo que dice sino que
como te responde, los fans pueden sentir que Inca Kola estéa leyendo sus mensajes.”

(E3 2013

Inca Kola intenta responder siempre a los fans, demostrandoles su afecto
carinosamente. Sin embargo, también tiene que saber cémo afrontar comentarios
negativos, para ello estratégicamente se estandariza posts o respuestas ya
adecuados para comentarios negativo comunes en los usuarios. Por ejemplo, el
tema de la compra de Coca Cola Company a Inca Kola, es un tema que siempre
sera controversial en el fan-page, pues algunas personas discrepan en decir que
la marca sea realmente peruana. Inca Kola esta lista para responder con todo el
respeto hacia los fans, no cae en dimes y diretes, ni tampoco elimina a las
personas que puedan perjudicar a la marca.

Sobre este tipo de estrategias de respuesta, Luis Cueto opina que se dan
principalmente en marcas de servicios, pues Facebook se convierte casi en un
canal de atencion al cliente. Sin embargo, en productos masivos tienes una
oportunidad, no solo de defender a la marca en caso de crisis, sino que puedes
brindar un nuevo tipo de experiencia al fan y transmitir todo el beneficio emocional
de la marca.

“La estrategia de respuesta en redes sociales es muy importante. Un fan puede decirte
miles de cosas y tienes que ver como le respondes o si vas aquedarte callado. En la
respuesta de la marca uno ve también su personalidad y como define un posicionamiento,
coémo va tratar al publico, cuan emocional puede llegar a ser.”

(E3 2013)

Por otro lado, segun lo visto en el analisis al contenido del fanpage, Inca Kola fue
de menos a mas en cuanto a interaccion con el fan, pues al principio no lo hacia o
eran muy pocos los fans los que interactuaba. Hasta la ultima fecha de analisis,
Inca Kola trataba de comunicarse con todos los fans que comentaban las
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publicaciones o escribian directamente a la marca. Cada publicacion contaba con
comentarios de los fans y la marca tratada de hacer contacto con ellos hasta el
final del dia de la publicacién. Este feedback constante con el consumidor es lo
que genera una un vinculo mas fuerte con la marca y ademas, se pueden tomar
muchos aprendizajes para el mismo producto y sus campanas.

5.2.3 Recursos audiovisuales utilizados

Una caracteristica del fanpage que se pudo observar en el analisis del contenido
es que los principales recursos utilizados para las publicaciones son fotografias o
graficas, principalmente caricaturas. Las fotografias son en alta resolucién, no son
imagenes sacadas del internet, sino que los propios desarrolladores de contenido
toman la foto con un equipo especial en temas audiovisuales. Hay un trabajo
arduo, se esfuerzan para que cada imagen, sobre todo de comidas, realmente sea
de alto impacto. Asi en la entrevista a Luis Cueto el comenta lo siguiente:

“Para cada post con grafica que hacemos es un trabajo arduo detras. Hay que esmerarse
en la foto que se elija o se tome, las comidas se tienen que ver realmente apetecibles. Nos
cuidamos también de no poner fotos con derecho de autor. Si por algo se caracteriza el
fanpage es por tener una grafica impecable y muy creativa a mi criterio.”

(E3 2013)
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Wilmer Fernandez, redactor creativo que trabajé para la marca, coincide con
Cueto en lo que respecta a la creatividad que refleja cada grafica del fanpage. El
comenta sobre una tendencia que hay en la plataforma de Facebook para las
marcas, que es el dejar de lado el texto para comunicarse solo con graficas o
fotos. Inca Kola siguié claramente esta tendencia y demostré que fue exitosa:

“Si Inca Kola quiere posicionarse como creativa, todos sus posts tiene que ser creativos.
Las imagenes que ponemos son bastante trabajadas. Para la campafia de La Lucha
gastronémica, el area de disefio de la agencia tuvo un trabajo muy pesado en cada detalle
de las gréficas animadas. Ademas, hoy en dia hay una tendencia a no hablar con texto,
sino solo con imagenes, los memes por ejemplo. La marca ha sabido sequir bien este
camino.”

(E1 2013)

Se utilizan también enlaces a videos
hechos por la misma marca (spots de tv),
tal como se vio en la campafia de verano
2012 y 2013. La ultima campafia vista en el
2013 de los Nam Nam Boys, realizd 4
videoclips que fueron colgados en Youtube
y luego enlazados en el Fanpage. En pocas
ocasiones se ha visto que se realicen
videos para que la marca dialogue con los
fans, sin embargo, en la campafna de
Fiestas Patrias 2013 pudimos ver algunos
videos donde se demostraba como la gente
vive el sentimiento de ser peruanos.

Carlos Bernal, habla desde el punto de
vista de los momentos de consumo que se
muestran en las publicaciones del fanpage,
las fotos ayudan a generar una mejor
experiencia:

“Inca Kola cuida rigurosamente los detalles de cada grafica en su fanpage. Nos
esforzamos mucho porque los momentos de consumo de la marca tenga mucho impacto,
que despierten realmente esas ganas que uno siente de tomarse una Inca Kola, o
comerse un cebichito un chaufa. Ademas, creo que la creatividad se ve mas reflejada en
las caricaturas, las animaciones que podemos realizar que en que la marca diga que es
creativa. Por ejemplo, la campafia de lucha gastrondémica fue un trabajo brillante del
equipo de disefo, caricaturas humoristicas pero que generaban identificacion del plato
también.” (E4 2013)
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5.2.4 Post mas destacados

Luego de analizar el contenido del
fanpage, se pudo observar que la
publicacién con mayor numero de “me
gusta” (20 776) y comentarios realizados
(3031) fue la foto de una de las primeras
botellas de Inca Kola. La categoria de la
tematica era Nostalgia, enfocada mas en
revelar en el fanpage la pasion que Inca
Kola habia generado en afos anteriores,
utilizando a personas adultas para llegar
mejor a los mas jovenes.

Despertd recuerdos en muchos fans
quienes comentaron no solo acerca del
modelo de la botella, sino de momentos
de su nifiez junto a la marca. Los mas
jévenes, quienes no habian visto este
modelo, proponian un lanzamiento de
Inca Kola en este formato.

Mientras que una publicacion realizada
durante la campafa de Lucha
Gastrondmica por el Dia del pollo a la
brasa recibié la mayor cantidad de veces
compartidas en Facebook. La
publicacién desperté el apetito de los
fans con primer plano del plato. Esta
publicacion se dio junto el paso a la final
del pollo a la brasa en La Lucha
Gastronémica. El boton compartir es mas
dificil de conseguir en una publicacion,
pues implica que el fan publique el
contenido en su propio muro.
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Todas las publicaciones de comida generaron alta interaccién y sobre todo, una
fuerte asociacion la marca. De hecho en lo que a comidas respecta, la campana
de la Lucha Gastronémica fue un gran éxito en cuanto a alcance y Engagement
en los adolescentes y jovenes. Para ello no solo fue importante el tema de la
campafa, sino el formato de presentacion que tuvieron las publicaciones. Desde
graficas con alto nivel de detalle hasta la forma en las que se realizaban las
publicaciones. Por ejemplo la publicacion que se puede apreciar a continuacion,
muestra como con dos publicaciones a la vez se podia tener una sola imagen en
el fanpage.

Este tipo de publicacion ayudé a que la gente realizara mejor sus votaciones
viendo a ambos contrincantes de la lucha. Segun lo sefiala Luis Cueto, este tipo
de publicaciones no se daban en las marcas hasta que Inca Kola lo realiz6 (E3
2013). Siguiendo el tema de formatos, para la campafa de los Nam Nam Boys
Inca Kola también lanzé video clips de una boyband que realizaban canciones con
los propios comentarios generados por los fans. Las cuatro canciones fueron
dedicadas a la comida peruana. El video con mas éxito fue el de “Por ti he
pescado”, cancion dedicada al ceviche con los comentarios de los fans. Muchos
de los especialistas ajenos al desarrollo estratégico opinan que esta campafa tuvo
un gran nivel audiovisual en los videoclips, que facilmente podian ser pasados a
comerciales de tv.
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5.3 Analisis del fan

5.3.1 Perfil del fan e interaccién con la marca

W Data Facebook
Se tuvo acceso a ver graficos estadisticos que demostraban una mayor presencia
en el fan-page de personas entre 18 a 24 afos, seguidos de los que se
encuentran entre 13 y 17 afos (Gréafico 52). Se puede concluir que el fan de Inca
Kola es hoy mucho mas joven, pues segun comenta Alexandra Sanchez en la
entrevista realizada, al inicio eran muchas mas personas adultas (E2 2014).

Incluso no se veia tanto la participacion de los jévenes con la marca, lo que hoy si
se ve.

Por otro lado, se tuvo acceso a graficos estadisticos que demuestran la
participacion activa de adolescentes y jovenes en el fanpage. Siendo los que mas
participan los jovenes entre 18 y 25 afios, seguido de los adultos-jovenes (25 — 35
anos) y adolescentes (13 — 17 afos). Sin embargo, este grafico no se puede
mostrar por confidencialidad con la marca. A su vez se mostraba que las mujeres
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son mas activas que los hombres al momento de interactuar con la marca, asi
Alexandra Sanchez afirma:

“No, no es que Inca Kola se esté posicionando por un lado mas femenino. Lo que pasa
es que al momento de interactuar las que mas expresan su carifio por la marca son
mujeres, creo que eso es algo ya natural en el género. Hay varones que también
expresan su carifio, participan bastante, pero es en menor medida (...) los varones
mayormente participan cuando la marca les pregunta algo directamente y es que por
naturaleza son ellos mucho mas reactivos y directos.”

(E2 2014)

Algo muy resaltante es que gran parte de los fans de Inca Kola radican en Estados
Unidos, Espafa y Chile (grafico 53). Son ellos los usuarios principales que
demuestran mucha nostalgia y orgullo peruano junto a la marca. De hecho segun
comentarios de las entrevistas realizadas, en estos paises existen comunidades
en Facebook con el titulo “Yo también extrafio a Inca Kola”.

1 Peru 1 271 512 852 %
2 United States 7o 619 51 %
3 @ Spain 22 322 1.5 %
l Argentina 19 143 1.3 %
5 @ Chile 17 083 1.1 %

Other and not yet targeted Countries 85 066 58 %

2014

Si hablamos de amantes de la marca y comparamos a los mas jévenes con los
mayores, podemos afirmar luego del analisis del contenido, que las personas
adultas guardan un cariio mayor a la marca. Sin embargo, esto es importante
para el fanpage pues influye bastante a los jovenes consumidores, quienes
observan diariamente la relaciéon de la marca con targets un poco mayores. Al
respecto Luis Cueto sefala:

El hecho de dirigirnos a teens no nos ha aislado de los mayores. Todos los segmentos se
activan ante una publicacion de Inca Kola. De hecho, Los que mas interactuan con Inca
Kola son los jévenes, pero los mas feeling son los adultos porque tienen un sentimiento
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mas marcado con la marca. Un sentimiento del pasado, nostalgico. El contenido que
estamos generando con los jovenes ahora esta despertando eso en ellos. Es fantastico
ver como este sentimiento de los adultos esta influyendo en los mas jovenes.

(E3 2013)

Como vemos la interaccion de los jovenes es muy alta y cada vez se observa un
carino mayor por la marca. En cuanto a los adolescentes, se observa que si
participan activamente, pero los comentarios aun no reflejan que sean amantes de
la marca, pero si de su contenido. Es decir, se identifican con cada tematica
elegida por la marca, podemos afirmar que los adolescente ven en Inca Kola una
marca que no se ha quedado en el pasado o es muy tradicional y aburrida, al
contrario la ven con un trato jovial. Luis Cueto dice que esto es un gran logro en
este target:

“Los adolescentes si estan presentes, de hecho estan creciendo cada vez mas en el
fanpage. Sin embargo, lo que yo creo es que ellos estan en la red social para
entretenerse y eso esta esperando de Inca Kola. Las marcas tienen que entretener
también para dar un mensaje y eso Inca Kola lo ha comprendido muy bien. Estamos
hablando en su lenguaje y eso es un gran logro para la marca, el mensaje esta siendo
decodificado por ellos, atin no creo que amen la marca como los adultos, pero estamos en
el proceso.”

(E3 2013)

Durante la observacion y andlisis realizado al fan-page se pudo observar a
personas amantes y defensoras de la marca, también gran cantidad de personas
que se ven atraidas e identificadas por los post y participan en alguna pregunta
que lance Inca Kola. No se aprecidé gran parte de sentiment negativo por parte de
los fans, aquellos que en el ambito de las redes sociales se les llama los
‘hatemarks”. Lo que si se puede detectar al ver el ratio de interaccion del fan-
page, es que existe gran cantidad de fans que solo observa o le da like a los post
de Inca Kola, es decir su interaccion es muy basica.

Tal como se habia visto en el marco teodrico, segun el esquema de Yongfook
(Yongfook 2010), los fans pueden pasar tan solo a reconocer la presencia de la
marca, luego interactuar e identificarse con las tematicas y finalmente pasar a
tener pasion por ella (grafico 54). En el caso de Inca Kola el reconocimiento que
tiene la marca es casi del 100%, porque casi todas las personas conocen la
marca. Uno de los principales logros es que los adolescentes y jévenes no solo
conozcan la marca y la vean juvenil, sino que se identifiquen con las tematicas
propuestas por la misma. Asi podemos decir que ellos ya se encuentran en niveles
de interaccion y pasion por la marcas. Este camino conllevard a que como lo
sefialaba Yongfook, pasen a ser fieles a la marca como lo son la mayoria de
adultos observados en el fanpage.
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Se observa entonces que los adolescentes y jovenes son el perfil que mas
caracteriza al fanpage y el que mas interactua. Sin embargo cruzando con la
teoria mostrada tenemos que ellos se encuentran en proceso de ser fidelizados, lo
que ya ha logrado en gran medida el fanpage es tener su modo de hablar,
identificarlos con la marca y en la mayoria de ellos llegar a conectarlos
emocionalmente. En el anadlisis del fanpage se pudo observar ya a muchos
jévenes quienes defendian la marca, principalmente cuando atacaban su origen
peruano.

Algunos especialistas entrevistados afirman que Inca Kola esta logrando algo muy
importante en este perfil adolescente y joven: el compartir. Asi Renato Pefa
comenta:

“El contenido de hoy siempre tiene que buscar que los jovenes compartan, de hecho ellos
tienen esto marcado en su personalidad. Si algo les gusta lo comparten en su esfera
social porque les parece relevante. Inca Kola ha logrado que sus tematicas sean relevante
para los adolescentes y los jovenes porque se ve que gran cantidad de ellos comparte en
sus muros contenido de la marca.”

(E8 2014)

Por su lado, Javier Albarracin también esta de acuerdo en que lograr que un
adolescente comparta tu contenido es que vienes hablandole en su lenguaje y en
su propio contexto, lo cual representa un logro para la marca.

“En caso de adolescentes la dinamica es sorprendente la tv y ofros medios se han
convertido un complemento de su experiencia de medios. El internet es su foco principal,
si les gusté algo de un comercial lo buscan en internet. Si les gusto, entonces lo
comparten en sus redes sociales. Cuando vi el caso de los Nam Nam Boys me quedé
sorprendido de la cantidad de adolescentes que compartia esto y hablaba de Inca Kola
como una marca con la que ellos pueden identificarse no solo por ser peruana, sino por
tener este lado entretenido, que bacan puede ser esta marca peruana. Obviamente no
compatrtirian un simple spot de tv, eso les aburre.”

(E10 2014)

Asi ambos especialistas coinciden en que lo mejor que va logrando la marca es
que los adolescentes compartan el contenido de Inca Kola, demostrando que es
una marca fresca y no tradicional y aburrida.

5.3.2 Estilo de comunicacion del fan

¢ Como entabla conversacién el fan con la marca? Hay tres puntos destacables
luego del andlisis realizado al fan-page. La primera, es que los fans sienten a Inca
Kola como suya, frases como “Hoy te tomo heladita” “Quisiera tenerte a mi lado
Inca Kola” son parte de la forma en que los usuarios suelen interactuar con la
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marca, no solo en publicaciones sino a través de mensajes directos. Algo en
comun que dijeron todos los entrevistados, es que el fanpage de Inca Kola es uno
de los pocos en Peru donde se puede percibir todo el carifio de los fans en su
forma de dirigirse a la marca y las acciones que pueden realizar. Aqui algunos
ejemplos de lo que los fans envian a la marca:

“En el pais hay pocas marcas que pueden decir orgullosas que al interactuar con los fans,
estos les han brindado fotos, les han hecho videos o hasta con tan solo palabras han
elogiado a la marca. Inca Kola lo ha logrado no solo por su historia, sino por el contenido
que viene generando. Ejemplo “El 4lbum de los buenos recuerdos Inca Kola”, hoy no veo a
ninguna marca que tenga éxito a pedirle a los fans que envien fotos.

(E3 2013)

La segunda, es que el fan siente a Inca Kola como si realmente fuese un amigo de
anos. Frases como “Inca te extrafio mucho” o “Inca Kola, mira como te disfruté hoy
dia” demuestran que las personas tienen la suficiente confianza para poder hablar
con la marca. Esto se puede dar en los fans que se encuentran lejos del pais o
durante el consumo de una Inca Kola, principalmente a la hora de almuerzo.

Por otro lado, hay algunas personas que hablan con mas respeto o suelen realizar
algunas preguntas de manera formal a la marca. Una de las preguntas mas
comunes es de los peruanos en exterior: jCuando llega Inca Kola por aca?,
también se consulta por promociones o por celebridades ligadas a campafias de la
marca. Incluso se ve como algunas personas envian su CV para trabajar para la
marca o el fanpage.
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5.3.3 Feedback positivo

Este es uno de los criterios mas importantes para determinar el nivel de
fidelizacion que se pueda estar obteniendo con el fan-page. Es la calidad de
interaccion que los fans tienen con la marca, a partir de esto se puede determinar
si realmente se esta obteniendo defensores de marca o si se esta construyendo
una comunidad de amantes de marca. Durante la investigacién, no se conocio
algun tipo de software que pudiera medir el sentiment (comentario ya sea positivo,
neutral o negativo) de los comentarios de los fan-page. Segun las entrevistas a
los estrategas del fanpage tampoco se mencioné que Inca Kola cuente con uno,
pero si se sabe que los propios moderadores del fanpage realizan un reporte
mensual con los principales comentarios de los fans.

“No se cuenta hoy con un software que te permita medir sentiment en Facebook. Esto se
debe a que la informacion de los usuarios de Facebook es personal, por lo cual ningin
tipo de herramienta de investigacion puede penetrar en ella.”

(E4 2013)

“Lo que hacemos es medir los comentarios que se hagan en cada post y armar un reporte
diarios de eso. Solo asi podemos medir el sentiment, no hay una sola herramienta que
haya logrado con eficiencia medir analizar esto.”

(E2 2014)

Pasando a ver que feedback positivo encontramos en los fans de Inca Kola,
podemos senalar que destaca el gran carino que los fans demuestran por la
marca. Los halagos parten de lo intrinseco, como el sabor, la botella, los spots
que la marca realiza; beneficios, combinacién de Inca Kola con comidas, eventos
que la marca organiza; finalmente lo mas importante los beneficios emocionales,
peruanidad, creatividad, amor por la marca.

Segun el analisis realizado, podemos constatar que el principal feedback positivo
de los fans radica en el sentimiento de peruanidad con la marca y la asociacion
con comida peruana. Los contenidos del fan-page han ligado correctamente con lo
que los fans consideraban como peruano. En cuanto a la comida peruana,
siempre logran asociarlas a sus platos favoritos y es la principal arma del fan-page
para conseguir interaccion. Asi los fans se sienten identificados con cada post de
Inca Kola acerca del orgullo de nuestra creatividad, nuestra comida y, sobre todo,
nuestra personalidad. Los fans realmente sienten que Inca Kola esta orgullosa de
ser peruana, por ello sienten un profundo carifio por ella.
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Otros aspectos también que podemos resaltar es el elogio al sabor de Inca Kola,
los recuerdos que generan la marca y la exigencia por parte de los peruanos en el
exterior o en algunos lugares al interior del pais porque haya mas venta de Inca
Kola. Incluso en algunos restaurantes.
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No solo encontramos recomendadores de marca sino también defensores de la
marca ante cualquier ataque de otros fans:

En conclusion, podemos sefalar que el fan-page de Inca Kola ya se encuentra en
caminado para formar mayor cantidad de defensores o evangelizadores de marca.
Definitivamente se va forjando lo que es una comunidad de marca alrededor de
valores de peruanidad, creatividad y gastronomia, principalmente en los jovenes.

5.3.4 Feedback negativo y temas controversiales

Pese a ser muy pocas personas que comenten negativamente sobre la marca, se
logré identificar tres aspectos principales: la originalidad de la marca, lo dafiino del
producto y los nuevos spots de tv de la marca.

En el primer caso, al parecer la compra de Inca Kola por parte de Coca Cola
Company, aun es un tema controversial en muchas personas. Algunas personas,
incluso que se sienten identificadas con Inca Kola, sienten que la marca ya no es
realmente peruana, sino que le pertenece a sus duefios americanos o en algunos
casos se habla de chilenos. Lo cierto es que no se muestra un ataque fuerte a la
marca, tan solo se cuestiona, se plantea el hecho como una paradoja o en algunos
casos los fans se lamentan de esta supuesta realidad. Sin embargo, la marca ya
tiene estrategias de respuesta ante este tipo de comentarios por parte de los fans:

“Sobre la peruanidad de la marca, la mezcla de las bases para que Inca Kola llegue a
varias partes de América se necesita fabricar en Chile. Para este ultimo solo se necesita

una estrategia de respuesta que explique eso a los fans.” (E3 2013)
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En el caso de lo dafiino que pueden ser las gaseosas, es un problema que tienen
todas las marcas ante la nueva tendencia de productos saludables en los mas
jovenes. Segun Cristina Quifionez, es una tendencia a nivel global por parte de
los millennial:

“Esta generacion si es mas consciente de su salud. Por eso caen las gaseosas como
categoria a nivel de consumo, el café, citricos, etc. Quien ha ganado un territorio
importante son las aguas minerales y las bebidas rehidratantes”

(E11 2014)

Sin embargo no se ataca a algun componente especifico de Inca Kola, por lo cual
no ve ninguna estrategia de respuesta por parte de la marca. El colorante de la
bebida amarilla si es mencionado en algunos comentarios pero son
desapercibidos. Al respecto Luis Cueto comenta:

“(felizmente Inca Kola no es una gaseosa negra jaja para que veas hasta qué punto llega
el racismo)... En el caso del colorante, es un tema dificil, pues no podemos inducir en
exceso el consumo de Inca Kola, sabemos que lo dafino del colorante es real en todas
las bebidas, cada vez que alguien comenta eso pasa desapercibido pero es la verdad es
que si pues las gaseosas en exceso son dafiinas.”

En el caso de la publicidad, hay algunas personas, sobre todo aquellas que
crecieron con Inca Kola (publico de 34 afios hacia arriba) que prefiere el estilo
comunicacional de la publicidad de antafio de la marca. Las actuales campafas
con Erick Elera, Nataniel Saches o la de Pablo que buscaba ayuda para
conquistar a su chica, al parecer no es de la preferencia de este grupo de
personas. Sin embargo, esto no tiene nada que ver con su preferencia por la
marca y el amor que sienten hacia ella. Este hecho es algo mas generacional ya
que estas personas crecieron con otro tipo campafas por parte de Inca Kola, por
ejemplo se pide bastante que vuelva la Hora Inca Kola, “el cebichito”, el famoso
silbido Inca Kola, etc. Ante esto la marca solo tiene que darles por su lado y
recordarles lo que fue antes la marca manera de nostalgia.

155



Como se puede apreciar Inca Kola ya tiene una estrategia de respuesta ante el
principal problema de originalidad de marca. Sin embargo para las de salud y
estilo de comunicacion actual, solo deja que los fans opinen libremente. Al
respecto Luis Felipe Cisneros, ex Brand manager de la marca asegura que no
causa ningun tipo de problemas que los fans hablen de la falta de peruanidad
porque para ello estan los defensores de marca que se activan por si solos:

“Ya prendimos a no responder ciertas cosas. Porque tenemos defensores de marca, los
fans de Inca Kola te destruyen si hablas mal de la marca eso es algo que ningtn indicador
cuali te va dar. Tenemos respuestas a manera de plantilla de crisis como aquella falsedad

de que somos chilenos. Atencion al cliente si la tenemos, ante cualquier problema en el

fanpage de este tipo atendemos al fan con personas externas a marketing.”

(E7 2013)

5.4 Proyecciones de la marca con el fan-page

Si bien es cierto la marca ha logrado interactuar con los adolescentes y jévenes,
esto no quiere decir que Inca Kola no debe seguir innovando a nivel digital. Si hay
algo que todos los entrevistados mencionaron, es que el marketing digital cambia
dia a dia y las marcas no pueden estancarse en las mismas acciones, mucho mas
si se dirigen a los mas jévenes. Por ello en este capitulo veremos las acciones que
la marca deberia tomar en un futuro para seguir con sus objetivos de fidelizacion
de marca en adolescentes y jévenes.

Son tres puntos en que los especialistas entrevistados (involucrados y no
involucrados en el proceso estratégico) concordaron: amplificaciéon de la
experiencia en el target, experimentar con otras redes sociales y la integracion de
la comunicacion en todos los medios.

Sobre el primer punto, los entrevistados involucrados en el planeamiento
estratégico de la marca en Facebook coincidieron en que es necesario aumentar
la experiencia de los adolescentes y jovenes en el fanpage, aun Inca Kola no ha
llegado a su limite de realizar acciones novedosas e impactantes. Esto también
deberia implicar un aumento en el presupuesto de las campafas, principalmente
en la pauta de Facebook. Al respecto Luis Cueto, Director de Redes sociales
afirma:
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‘Inca Kola debe salir de ser premiado por acciones de bajo presupuesto en Effies.
Debemos de invertir mas para hacer cosas que superen las expectativas del teen como
experiencia de marca, es necesario hacer un benchmark internacional. Marcas como
Heiniken o Red Bull a nivel mundial, hacen cosas geniales en esta plataforma, por qué no
apuntar a eso con la marca mas querida de los peruanos y que busca impactar en la
nueva generacion de consumidores.”

(E3 2013)

Al respecto, Carlos Bernal es mucho mas incisivo en el tema de la pauta digital.
Los niveles de inversion en marketing digital, tal como se vio en el marco tedrico,
se incrementa cada vez mas, las marcas compiten porque sus publicaciones sean
las mas vistas en Facebook.

A Inca Kola le queda Mantener interaccién que hasta el momento ha logrado con los
jovenes, quizas seguir innovando con nuevas acciones en Facebook. Pero para ello
también es necesario precisar que la inversion en pauta debe ser mayor, Facebook ya no
es como antes, ahora todas las marcas compiten para aumentar su presencia en digital.
Inca Kola siempre tiene que marcar tendencia en digital, pero para ello deberia invertir
mas en los proximos afios.”

(E4 2013)

Por otro lado, algo que Inca Kola deberia tener en cuenta a futuro es no solo utiliza
Facebook como su red social principal. Los entrevistados sefialaron que el éxito
de Facebook hoy, mafana puede ser distinto. Ademas existe una tendencia
mundial en los jovenes de migrar y experimentar con otras redes como Instagram
Twitter, Tumblr o utilizar algunas aplicaciones como Snapchat, Tinder, Spotify, etc.
Por ello, la marca que tiene siempre presente la innovacion no debe descuidar el
lado de experimentar su comunicacion en otras redes, asi Milton Vela, y Renato
Pefa, especialistas en medios digitales afirman:

“.. en algun momento Facebook ya no le servira a Inca Kola deberia probar con otras
redes claro esta sin perder el objetivo de conectar con los nuevos consumidores de
gaseosa. En este momento Facebook si esta permitiendo fidelizar a este publico, porque
los chicos son los clientes, pero ;de aqui a 25 afios, sera igual? Instagram es la red social
con la que yo personalmente creo que Inca Kola, que es bastante grafica, deberia
empezar a probar”

(E9 2014)

“Inca Kola lo hace bien pero podria hacerlo mejor, me gustaria que llegue a experimentar
mas con todos los medios digitales con los que interactua hoy un joven. De por si el teen
es un infiel total experimenta con muchas marcas en los medios digitales y pero Inca Kola
puede ir innovando siguiéndole los pasos a los adolescentes en que plataformas andan,
que de nuevo estan haciendo, todos los dias sale algo nuevo en digital.”

(E8 2014)
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Finalmente, un punto muy importante es acerca de la comunicacion integrada de
marketing. Los especialistas en digital coincidieron que en el Peru aun no se
integra correctamente las plataformas digitales a los demas medios que utilizan las
marcas. Los medios digitales aun son vistos como una arista mas en la que deben
invertir. El blended marketing, visto en el marco tedrico, no se aplica al 100% en el
Peru, pues aun las marcas toman las plataformas digitales como un replicador de
las acciones que se desarrollan en medios masivos como la tv, diarios o publicidad
en exteriores.

En el caso de Inca Kola, los especialistas coinciden que aun puede mejorar en
este aspecto y realizar sus campafas mucho mas integradas haciendo que todas
sus piezas nazcan a partir de un solo concepto para todas sus plataformas.
Cobrando los medios digitales un rol mucho mas importante y transversal. Milton
Vela y Renato Pefia mencionaron lo siguiente:

“Para brindarles una mejor experiencia a los adolescentes, me gustaria que todas las
ideas nazcan de digital y que incluso estas ideas lleguen a medios offline. Lo comun en
publicidad mundial es que las ideas nazcan a partir de un comportamiento en digital, ATL
esté cumpliendo un rol de solo hacer masivo un mensaje.”

(E9 2014)

Javier Albarracin, especialista en medios digitales, es un poco mas arriesgado y
no solo habla de integracion de los medios digitales con los offline, sino que dice
que las redes sociales podrian servir para incrementar las ventas del producto o
llevar a los adolescentes a las tiendas.

“Inca Kola debe ser parte de actividades millennial, es hora de que la marca se atreva
hacer cosas mas ligadas a ventas por ejemplo. Yo soy de los que creen que las redes
sociales si pueden servir para la venta, no necesariamente con promociones. El reto esta
en como generamos mas consumo en los adolescentes a través de la plataforma, si
participo mas puedo obtener Inca Kola gratis en supermercados o descuentos no sé....
Algo que no se quede solo en la red social, hay que llevarlo a la tienda también.’

(E10 2014)

i

En conclusion, si bien el fanpage ha sido exitoso con el target al que apunto, si no
sigue innovando en otras redes sociales o mejorando la experiencia que brinda,
pasara al olvido rapidamente. La nueva generacion de sus consumidores no
estara por siempre en esta red social, no es la Unica que manejan y se aburren
rapido del mismo contenido.
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Capitulo VI: Analisis y resultados de Fidelizacién de marca

En base al andlisis de contenido y las entrevistas a profundidad a especialistas de
la marca y externos, podemos analizar directamente la informacién obtenida y
compararla con puntos teoricos de fidelizacion de marca. A partir de ello se puede
sugerir los puntos estratégicos y tacticos que deberia seguir cualquier marca de
consumo masivo que tenga como objetivos la fidelizacién de su publico objetivo.

6.1 Aspectos estratégicos y tacticos utilizados por Inca Kola para
la fidelizacién de marca en la red social Facebook

Al finalizar la investigacion, realizar el analisis del contenido y las entrevistas a
profundidad, podemos describir el proceso estratégico que siguié Inca Kola para
poder realizar con éxito el contenido para su fanpage:

* Planteamiento de un rol de Facebook para la marca: Inca Kola utilizd
Facebook como una plataforma que contribuya a mejorar la experiencia de la
marca principalmente con los adolescentes y jovenes. En base a lo expuesto en el
marco teorico acerca de las construcciones de una comunidad en redes sociales,
se puede decir que Inca Kola aprovecho correctamente la oportunidad de tener en
Facebook un espacio de conversacion con sus consumidores Yy brindarles
tematicas que comparten en conjunto (comunicacion bidireccional).

» Planteamiento de objetivos dentro de la plataforma y para la marca: Inca Kola
plante6 dos tipos de objetivos, cualitativos y cuantitativos. El primero, era buscar
construir una relacion mas cercana y emocional con la nueva generacién de
consumidores de la marca para lo cual se plantearon métricas tanto de marca
como de la misma plataforma, como el nivel de interaccién de las publicaciones.
Las métricas de marca se fijaron para con el publico objetivo que eran
adolescentes y jovenes, principalmente busqueda de asociaciones e identidad con
la marca (resultados de investigaciones de mercado externas al fanpage).
Finalmente se planteaban objetivos cuantitativos de alcance también en
adolescentes y jovenes.

* Eleccion de target especifico: Adolescentes y jovenes entre 13 — 24 afos.
Nueva generacion de consumidores de Inca Kola con alta recordacion de la
marca, pero sin un vinculo emocional fuerte que lo arraigue a la marca, sus
valores y su historia. Ademas consumidores que cada vez estdn mas conectados
a internet y por ende a las redes sociales.

* Investigacion del target y hallazgo de insights detonantes: Se hizo un estudio
del consumidor tanto off-line como on-line, se buscé obtener conocimientos,
percepciones y actitudes hacia la marca. Se reveld6 nuevos conocimientos del
consumidor y se aplicaron los insights para cada tematica principal que la marca
tocaba en el fanpage. Asi se descubrieron cambios de percepcion a comparacion
con la generacion anterior de consumidores en tres rubros: percepcion de marca y
peruanidad, gastronomia y forma de ser del peruano.
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* Eleccion de ejes tematicos: Se plantearon 6 ejes tematicos para el fan-page:
Peruanidad, comida peruana, personalidad de marca, nostalgia, eventos y
campanas. La creatividad es el territorio creativo que es transversal para todas las
tematicas. Ademas, siempre se utilizaron contenidos referidos al contexto actual
vivido, tomando hechos relevantes tanto para el target como la marca.

+ Determinacion de una personificacion de marca: Por otro lado, se construyé
una personalidad para Inca Kola en Facebook, pensando en como se veria la
marca si fuese un usuario mas. Para ellos se tuvo en cuenta el target al cual se
dirigia, por lo cual adquiri6 un tono de comunicacién juvenil, amigable y sobre
todo, peruano; ademas se decidid que tendria género femenino. Ademas, sus
principales caracteristicas serian la creatividad al hablar, su alto orgullo por el Peru
y su atmaosfera de carifio por los fans.

* Planteamiento de patrones de medicion: Si bien es cierto, al inicio se media la
evolucion de fans, el patron mas importante dentro de la plataforma es el nivel de
interaccion de los adolescentes y jovenes. Asi mismo se evaluan siempre el
sentiment por cada tematica o campana del fanpage. Por otro lado, se realizan
métricas de marca luego de campanfas especificas, luego de estudios de mercado
se analiza si mejoro la percepcion de marca, asociaciones a peruanidad y comida
principalmente e identidad con la marca por parte de los adolescentes y jovenes.

Asimismo, podemos ver los puntos tacticos que tuvo en cuenta para desplegar la
estrategia de fidelizacion de marca en Facebook:

+ Planificacion de contenido: La marca elaboré y trabajé una matriz de contenido
donde se marca una pauta diaria de los post que debe realizar la marca. Esta
matriz contiene la fecha, hora, tematica o motivo, texto, recurso audiovisual y
medidas que debe tener un post. Ademas, se plantearon plantillas de posibles
respuestas a los fans (por ejemplo: agradecimientos, respuesta a consultas o
quejas), conexion con areas dentro de Coca Cola Company, seguimiento de
interaccion entre fans y manejo de crisis (comentarios negativos o spam). Las
horas elegidas de publicacién se realizaron a partir de estudios de conexion a
internet y niveles de interaccion del target.

» Estilo de trabajo: Se dividié el trabajo en dos partes. El primer grupo de trabajo
vela por desarrollar post creativos de acuerdo a la estrategia y las tematicas
planteadas, asi se llega a tener un banco de posts y se va eligiendo de acuerdo al
dia. El segundo grupo de trabajo se encarga de interactuar con los fans y
responder sus inquietudes. Ademas, son los encargados de medir la interaccion y
engagement.

* Promocion del Fan-page (Social Ads): La marca decidié no utilizar anuncios
pagados para la promocion del fan-page en los primeros afios de publicacion, la
llegada de los fans se dio de manera organica. A partir de la campafa de La
Lucha Gastronémica la marca decidio invertir en publicidad dentro de la misma
plataforma para promocionar el fanpage e incrementar niveles de interaccion.
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Cabe mencionar que la inversion no es muy alta a comparacion de otras marcas.
Nunca se utilizd sorteos o promociones a través del fan-page.

» Se utilizé recursos audiovisuales como fotos (adquiridas en internet), disefios
realizados por la propia agencia, animaciones, enlaces de videos propios de la
marca (Youtube) y videos subidos al mismo Facebook.

+ Los textos en las publicaciones contenian emoticones como caras felices,
tristes, amargas, corazones. Se mostraba un texto que no era formal, sino ameno,
gracioso y sencillo, muy parecido al que el target utiliza a la hora de escribir en
Facebook.

+ Las imagenes tenian un disefio ameno, caricaturesco y llamativo; para la
ultima campana en el fan-page (Lucha Gastrondmica) se utilizé caricaturas. Por
otro lado, también se subian fotos de alta definicion donde destacaron comidas,
lugares tipicos del Peru, botellas de Inca Kola, etc. En si las imagenes son lo mas
representativo del fan-page. Es necesario destacar que siempre son en alta
resolucion y siempre bien encuadradas.

* Se utilizaron videos dentro del canal de Youtube de Inca Kola. Ademas se
produjeron videos para campanas del fanpage.

* Interaccion: Cada campafia en Facebook buscé la alta participacion de los
usuarios y la marca contestaba a la mayor cantidad de personas. A su vez, se
mide constantemente el sentiment o actitudes hacia la marca en las
conversaciones con los fans.

* La manera de medir tanto la evolucion de fans, interaccién y engagement se
dio no solo a través de la herramienta estadistica de Facebook, sino que se cred
una cuenta en Social Bakers, software online que permite realizar analitica de
social media.

6.2 Fidelizacion de marca en redes sociales: Apreciaciones sobre
el caso de Inca Kola

Retomando la hipétesis principal de la presente tesis, se formula la siguiente
pregunta ¢logra Inca Kola con todos estos procesos fidelizar realmente al target
que apunta estratégicamente? Segun las entrevistas realizadas a los
especialistas, primero habria que precisar el alcance de esta fidelizacion. Asi la
mayoria coincide en la vision un poco sesgada que existe en el mercado acerca
de fidelizar al consumidor. No se trata de vender mas sino de la conexién
emocional que se desarrolla entre personas y marcas. Partiendo de esta premisa
Inca Kola si ha logrado su objetivo con los adolescentes y jovenes.

José Aburto, Director Creativo de Phantasia Comunicaciones, asegura que existe
cierto mal entendimiento de lo que es fidelizacién en los propios directores de las
marcas a nivel general. Al inicio, Inca Kola no estuvo lejos de esta realidad, sin
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embargo, en el camino ha ido aprendiendo lo lejos que puede llegar con una
estrategia mas profunda en redes sociales. José Aburto menciona lo siguiente:

“En su mayoria los Brand managers ven fidelizar como recompra, por lo que normalmente
como agencia no vendemos fidelizacion con redes sociales sino Engagement, conexion
con la marca. Que tu te identifiques con una marca es algo que no se da de un dia para

otro, es una fidelizacion mas abstracta que las marcas construyen a largo plazo, porque Si

fuera ventas... Inca Kola es una gaseosa que se vende a diario y a bajo precio, no
tendriamos nada que hacer ahi.”

(E5 2013)

Inca Kola ha sabido diferenciar la estrategia de fidelizacion vista desde un punto
de vista comercial de la vista desde un punto de construccién de marca con un
determinado target. Identificd que su problema radicaba en la identificacion que los
adolescentes y jovenes habian perdido con su marca y no en las ventas que ellos
realizaban. Justamente las redes sociales si ayudaron a Inca Kola con este
problema, asi lo afirma su ex Brand manager Luis Felipe Cisneros:

“Facebook, estratégicamente, cumple rol de captar oportunidades de conexion con los
mas jovenes. Que Inca Kola tenga una relacioén a largo plazo con ellos. No estamos
incentivando el consumo. No podemos hablar de una fidelizacién en términos de ventas,
porque la plataforma no es parte de esa estrategia, para eso tenemos otro tipo de
acciones ya sea en tienda o con promociones.”

(E7 2013)

No solo es destacable la vision con que ha manejado Inca Kola el uso de su red
social, sino que ademas esta utilizando muy bien a los consumidores que ya son
fieles a la marca. En el marco tedrico se mostraba como los autores coincidian con
invitar a la conversacion a los consumidores que ya pasaron por la experiencia de
la marca vy utilizarlos como primeros influenciadores de marca. Inca Kola esta
aplicando estas premisas pues dentro de su comunidad no descuida a los que ya
estan fidelizados, principalmente adultos que traen consigo toda la tradicion de la
marca. Asi podemos ver en el siguiente grafico 55.

Nueva generacion de consumidores de

marca
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“Si hay una oportunidad que Inca Kola esta aprovechando es que como lovemark tiene
consumidores fieles, esta activandolos uniéndolos a la conversacion, para que los mas
jovenes los vean y se logren identificar con la marca’.

(E5 2013)

Sin embargo, los especialistas entrevistados mencionaron algo importante acerca
de la fidelizacion que esta logrando Inca Kola. Si bien es cierto, se ha venido
dando un mejor acercamiento a los adolescentes y jovenes, incluso dandose
resultado en las métricas de marca. Aun no se puede hablar del final del proceso
de fidelizacién, en opinion de muchos de los entrevistados es recién el comienzo.
Carlos Bernal, Director de la cuenta Inca Kola es uno de los convencidos:

“Es el comienzo, mas no el final. Creo que como primer paso nos hemos acercado mas a
los adolescentes y jovenes. Pero como proceso de fidelizacién nos falta aun mas, porque
tenemos que segquir trabajando con los fans de Inca Kola, tener procesos de
segmentacion actitudinal hacia la marca, identificar e impulsar mas a nuestros
recomendadores de marca.”

(E4 2013)

Se coincide en que aun falta explotar mas a los recomendadores de marca, para
ello primero se necesita que estén mejor identificados y luego que se realicen
campanias dirigidas a ellos. Milton Vela, especialista en estos temas asegura que
Inca Kola si tiene posibilidades de trabajar con los fans ya fidelizados, incluso
trasladar la experiencia al campo offline.

“Facebook es como un salén de conversacion con tematicas que se van definiendo, es
una reunion social de verdad. De todos los que conversan sobre un post de la marca de
8000 puede haber 1000 que aman la marca, esos mil deberiamos aprovecharlo o para
fidelizarlos o para aprender de ellos para nuestra comunicacién en general. Mas que
medir fidelizacién es mapear a los fans fidelizados, que podemos hace con esos pocos
que interactuan a fondo con la marca. Es hacer un funnel de los que su interés es mayor
emocionalmente hablando. Se pueden hacer incluso eventos con embajadores de la
marca”.

(E9 2014)

Asimismo, Renato Pefa cree que la experiencia que se les ha dado a los
adolescentes aun puede ser mejor. Es una caracteristica del marketing digital
peruano que las marcas aun no apuesten por hacer cosas distintas, pese a que
Inca Kola a propuesta cosas nuevas, deberia explorar aun mas.

‘En temas digitales aqui estamos en pafiales. Pero es una oportunidad para que las
marcas experimenten con sus consumidores, sobre todos los mas jovenes. En ese
sentido, siento que a Inca Kola le falta aun llegar mas lejos en términos de fidelizacion.
Los indicadores caen a veces en adolescentes porque la marca aun creo que es muy
timida. En digital te tienes que atrever a hacer cosas nuevas, las vas reformulando en el
momento.”

(E8 2014)
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Siguiendo con los puntos que Inca Kola pudo realizar mejor, los especialistas
coinciden en un error que no es propio de Inca Kola sino de casi todas las marcas
peruanas: la falta de integracién en la comunicacién de marca. En el marco teérico
se hablaba del Blended Marketing, que precisamente se define como la
integracién de todos los medios bajo un solo concepto de marca. Sin embargo, en
el pais aun no se aplica correctamente esta premisa, al contrario se ven piezas
publicitarias creadas por separado para cada plataforma, siendo una de las
principales alejadas las del medio digital.

Los especialistas sienten que aun Inca Kola no ha logrado cuajar correctamente el
blended marketing e integrar la plataforma de Facebook a la comunicacion total de
su marca, viéndose las acciones digitales muy separadas dentro de su estrategia
de comunicacion total. Este distanciamiento se debe corregir en las proximas
campanas, incluso tener ideas creativas que nazcan y vivan en digital.

Uno de los mas incisivos con este tema fue Luis Cueto, Director de redes sociales.
No solo se trata de integrar a los medios digitales, sino de no caer en el error de
replicar cosas de medios ATL en digital:

“En Facebook las marcas no proponen el tema, la gente lo hace. Las cosas que no han
funcionado en el fanpage son porque han venido directamente de ATL a manera de
réplica de camparias que nacieron ahi. Las marcas tienen que entender que las cosas
funcionan distintas en digital, darle su propio espacio. Hoy en dia las marcas modernas
crean sus big ideals a partir de las plataformas digitales.”

(E3 2013)

Milton Vela también percibe lo mismo, aunque el menciona un problema origina en
un factor externo a las estrategias de comunicacion, como son la falta de
comunicacion entre agencias de una marca (bien podria ser un tema que merece
ser analizado aparte):

“Las marcas creen que lo estan haciendo bien, pero la verdad es que muy pocas lo hacen
asi. Deberian mantener un concepto para todos sus puntos de contacto. Inca Kola no sé si
lo esté logrando del todo, tengo mis dudas. Yo diria que aun no, se nota cierta diferencia
de lo que estan haciendo sus agencias ATL y de lo que hace la digital, quiza poca
coordinacion entre ambas.”

(E9 2014)

Lo que si es cierto es que la tendencia mundial en marcas modernas es que las
ideas crezcan en digital, pues es ahi donde la marca co-crea con los
consumidores. Asi Renato Pefa afirma que Inca Kola debe tomar ese rumbo para
seguir en proceso de fidelizar a su publico mas joven:

“Debemos de dejar de pensar que digital es un brazo mas del pulpo de los medios. La
estrategia general de Coca Cola Company con los medios digitales se puede ver en su
estrategia Content 2020. Se trata de crear mejores historias para el mundo mediante la
tecnologia, se trata de crear historia dinamicas que se puedan vivir de forma distinta en

todos los medios. Hoy la mayoria de historias nacen en digital. Aqui la mayoria de
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clientes si le sobra plata dice a ver vamos por digital, los de ATL también se equivocan y
piensan que la camparfia nace solo en ATL.”

(E8 2014)

Otro tema de innovacion que se puso en la mesa, fue el mencionado por Javier
Albarracin. Los smatphones en la vida de los adolescentes y jévenes son casi
inseparables, hoy Inca Kola puede mejorar la experiencia con ellos a través de
este medio. Tomando en cuenta que este target suele compartir en todo momento
del dia distintas experiencias con su celular y estar siempre conectado.

“Las redes sociales se han comido el internet. Facebook debe ser el espacio de mayor
atencion de todos los medios, mas que una tv, el nivel de compenetracion que ganas con
el consumidor es mucho mayor. Esto es también por el aumento de uso de smatphones,
sobre todo en los adolescentes. Se han vuelto interdependientes de estos aparatos y las
marcas deben acoplarse. Creo que Inca Kola no aprovecha del todo este medio de
comunicacion con este target, su presencia aqui seria beneficioso.”

(E10 2014)

Finalmente, si hay algo en lo que no se llega a un consenso es acerca de la
medicién de la fidelizacion de marca. En este caso Inca Kola lo realiza mediante
métricas de marca, las cuales evaluan asociaciones que realizan el target a la
marca y su nivel de identificacion con la misma. Algunos especialistas sefialan que
al no ser muy directas, aun es un tema pendiente para el marketing a través de
redes sociales. Luis Felipe Cisneros, afirma que los resultados que se han venido
dando con el fanpage favorecen completamente a la marca y la forma con la que
la compafia viene evaluando de mas cerca el desempefio de la red social es a
través de la interaccién y la actitud de los fans ante las publicaciones de la marca:

“Mides con indicadores de traqueo de marca, pues con ellos te dan cuenta a que te asocia
el target. Medimos indicadores con encuestas al target. En estas encuestas se les
pregunta: si se identifica con Inca Kola, asociaciones de Inca Kola con diversos atributos
e Innovacién de la marca en internet (de 30 a 60% en el ultimo afio 2012). En estos
indicadores y a nivel de branding Inca Kola es la gaseosa que esta llegando de mejor
manera a este publico teen.”

(E7 2013)

Bajo la apreciacion de José Aburto, la mejor manera de medir la fidelizacion en las
redes sociales es identificando a los defensores de marca en situaciones de crisis 0
ataques de otros usuarios.

“En un producto masivo como Inca Kola es dificil medir una fidelizacién de recompra,
puedes medir cuanto se involucra con la marca el fan si realmente se identifica con tu
marca o no. Pero la venta es dificil saber si la lograste o se debié a otros factores. La

fidelizacién en redes sociales podemos traducirlos a los abogados de marca o los
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recomendadores; son aquellos con los que tu puedes trabajar contenido, son aquellos los
que cuando a tu marca le va mal, ellos estan ahi para defenderte.”

(E5 2013)

6.3 Fidelizacion de marca en redes sociales: Sugerencias de
aspectos estratégicos y tacticos en marcas de consumo masivo

A partir de la experiencia de Inca Kola y el proceso estratégico que siguio, se
puede sugerir los aspectos estratégicos mas importantes que las marcas de
productos de consumo masivo con objetivos de fidelizacién podrian seguir en la
plataforma de Facebook:

+ Enfoque estratégico de redes sociales para la marca: ;,Cual debe ser el rol de
la red social dentro del ecosistema digital o los medios de la marca?

o Se requiere que el enfoque estratégico apunte a la construccion de marca
con un determinado target. Las acciones en la red social deben tener como
fin la conexién emocional con el target a través de brindar una adecuada
experiencia de marca. Esta experiencia tiene que ir ligada tanto a valores,
beneficios emocionales y funcionales de la marca.

o El enfoque estratégico también debe tener en cuenta la construccion de una
comunidad de marca, identificando a influenciadores y recomendadores de
marca.

+ Enfoques estratégicos que debemos evitar al utilizar las redes sociales:

o La red social no es una plataforma de ventas, no es un espacio de réplica o
repositorio de campafas publicitarias de la marca y tampoco sirve de
comunicacion de beneficios intrinsecos del producto.

o Evitar promociones, descuentos y regalos con los fans, pues no estariamos
creando verdaderos fans de la marca. Fans no conectados emocionalmente
sino interesados en un incentivo, eso no es construccion de marca.

o Hay una gran diferencia entre aumentar numero de fans de la marca y
aumentar la comunidad de marca. El aumento de fans es igual a aumentar
el numero de usuarios que le dan like a nuestra fanpage. Mientras que
aumentar nuestra comunidad de marca significa brindar una tematica en
comun a nuestros fans y conectarlos mas a la marca.

+ Planteamiento de Objetivos: Es necesario plantear objetivos tanto cualitativos
como cuantitativos en base a las necesidades de la marca, conociendo su
ubicacién en el Brand funnel. Es necesario tener en cuenta que la fidelizacion es
parte de un proceso y no todas las marcas estan preparadas para aplicar
directamente esta estrategia. Si la marca es nueva, requerira una estrategia de
recordacion (awarennes) o si la marca tiene problemas en su percepcién o falta
de consideracion requerira una estrategia de reposicionamiento. En caso de
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marcas que se encuentren ya en una estrategia de fidelizacion los KPI's basicos
con los que deben trabajar en sus objetivos son:

o Cuantitativos: El KPI basico es el nivel de interaccion que tenga cada una
de sus publicaciones y tematicas planteadas; a su vez el alcance ganado a
través de las veces que las publicaciones fueron compartidas por los fans.
Es esencial los controles periddicos en las métricas de la marca a nivel
offline, sobre todo después de campafas realizadas en el fanpage.

o Cualitativos: Sentiment en los comentarios de los fans por cada publicacién
y tematica realizada. Es importante el analisis de las tematicas vy
asociaciones mas fuertes que se tenga con la marca. Ildentificacion de
defensores de marca en momentos de crisis.

+ Segmentacién, determinacion de un target e investigacién: La marca debe
segmentar y elegir un target especifico al cual se quiere dirigir. Si bien es cierto el
fanpage es libre y todos los usuarios de cualquier edad pueden ser parte de
nuestra comunidad, la marca debe tener claro a quien se esta dirigiendo para
saber como hacerlo.

* Es necesaria una investigacion a profundidad del comportamiento del target
con la marca, sus propias actitudes y el comportamiento a nivel online,
principalmente en la red social elegida.

o Es importante trabajar en el Consumer Journey del target al que nos
dirigimos para identificar los momentos precisos en los que debemos
generar valor. Hallar insights que pueden vincular al consumidor con la
marca y se cree oportunidades para desarrollar contenidos en la red social.

o Por el lado online, se busca analizar el comportamiento del usuario en las
redes sociales, cdmo interactua, qué herramientas utiliza y que comenta
acerca de la categoria y marca. El fin principal es determinar qué red social
se utilizara y crear un perfil de usuario.

* Luego de la investigacion se debe crear un perfil del target al cual se quiere
llegar (retrato del usuario), determinar insights detonantes, que valor ofrece la
marca en el usuario y oportunidades a tomar mediante la red social elegida.

+ Creacion de ejes de comunicacion: Se deben elegir ejes tematicos divididos
en dos partes.

o Aquellos referidos a los valores y beneficios de la marca: Tematicas que
los usuarios de la red social identificaran como beneficios emocionales
unicos de la marca. Territorios que solo la marca para la cual se trabaja
puede tocar. Principalmente aquellos que caracterizan sus atributos
diferenciales.

o Aquellos enfocados en las preferencias del target: Tematicas propias del
target al cual vamos, que no necesariamente generan interés por la marca,
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pero si es de interés de la comunidad de nuestra marca. Estas tematicas
lograran que el target identifique a la marca como suya (“es una marca
como yo”).

o La marca nunca debera hablar de si misma: La creacion de tematicas de
be evitar hablar de intrinsecos del producto o tematicas que solo hablen de
los beneficios para los consumidores. Siempre hay que recordar que los
usuarios no entran a una red social para conocer productos, entran a
conocer personas; no entran a comprar, entran a entretenerse.

» Personificacion (humanizacién) de marca: Se debe personificar a la marca,
buscar un tono y estilo adecuado de comunicaciéon y que sea reflejado en el
contenido. Si la marca fuese un apersona, ¢coémo seria? ;Cdédmo hablaria?
Siempre hay que recordar que las personas entran para hablar con personas y la
marca tiene que ser como una de ellas. Esto también parte del posicionamiento
que la marca busca a nivel digital.

* Integracién de Marketing: Las campafias que la marca realice en las redes
sociales no deben estar separadas de lo que se haga en otros medios, el mensaje
debe ser uno solo. Si se parte de la teoria del blended marketing, las redes
sociales son parte de un conjunto de puntos de contacto con el consumidor, pero
cada uno de ellos debe transmitir una sola experiencia, por ello no se debe
trabajar por separado lo digital de lo de ATL y BTL. Las marcas deben procurar
que sus agencias de publicidad trabajen en conjunto.

» Determinar patrones de medicion enfocados en el nivel de interaccion y
engagement del fan-page. Con todos los datos cuali-cuantitativos obtenidos se
debe realizar un analisis perceptual del consumidor y obtener propuestas de valor
para la marca, principalmente luego de campafas. Hoy existen herramientas
digitales de social listening o lectura de conversaciones digitales, que se encargan
de analizar todo lo que se diga de nuestra marca en las redes sociales, es
recomendable que las marcas tomen mas atencion a este tipo de analitica.

A partir de la experiencia de Inca Kola y el proceso estratégico que siguio, se
puede sugerir los aspectos tacticos mas importantes que las marcas de productos
de consumo masivo con objetivos de fidelizacion podrian seguir en la plataforma
de Facebook:

* Planificaciéon y control de contenido: Es importante la construccién de una
matriz de trabajo, tanto para el desarrollo de contenido diario, como para la
forma de interaccién con los fans (estandarizacion y programacién de pasos).
La matriz debe indicar fechas y horarios especificos, tematicas, motivos y
recursos para cada posteo. Cada publicacién debe ser previamente analizada
tanto por los encargados del fanpage como ejecutivos de la misma marca.
Siempre hay que recordar que cada publicacién juega un rol importante para
la marca y su misma reputacion. Es necesario tener en un cronograma todas
las publicaciones a realizar para medir tiempos de produccion de los mismos y
evitar improvisaciones que pueden ser percibidas rapidamente por los fans.
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« Estructura de trabajo para el Community Manager: La forma mas recomendable
para trabajar el fan-page o cualquier red social de una marca es tener un grupo
de trabajo dividido en tres. Un tridente de trabajo donde se encuentran el area
creativa, el area de interaccion y el area de medicién y analisis.

o El area creativa planifica y desarrolla los contenidos, partiendo del analisis
estratégico previo y eligiendo los recursos textuales y audiovisuales
adecuados. De acuerdo a la creatividad propuesta se realizan tiempos y
procesos de produccion.

o EIl area de interaccion debe de estar perennemente en contacto con los
fans de la marca respondiendo ante cualquier interaccion, debe realizar
las publicaciones necesarias e informar ante cualquier tipo de tendencia
en la red social.

o EI éarea de monitoreo se encarga de la medicion y analisis cuali-
cuantitativa de todas las publicaciones, ya sea diaria, semanal o
mensualmente. Deben observar la evolucion de la marca en la red social y
presentar hallazgos importantes.

* Interaccion: Lo mas valioso de un medio social como este es que las personas
sea escuchadas y respondidas. Por ello, la marca debe responder a la mayor
cantidad de fans, ante cualquier consulta, duda, sugerencia o molestia. Debe
evitarse pasar por desapercibido un comentario por parte de un fan, se debe estar
preparado tanto para comentarios positivos como negativos. Jamas debe borrarse
algun comentario negativo a menos que sea spam, ni mucho menos debe faltarse
el respeto a los usuarios. Finalmente, ante cualquier error de la marca en cualquier
contenido o comentario emitido, debe saber reconocerlo y pedir las disculpas
pertinentes por el mismo medio. Es necesaria la creacién de una estrategia de
respuestas ante quejas o dudas comunes, para evitar crisis de marca.

®* Recursos de contenido: Se debe recurrir a recursos audiovisuales de alto
impacto en el target.

o Si se utiliza videos, es necesario recordar que los 5 primeros segundos
son determinantes para llamar la atencién de los usuarios de la red social.
Ningun video puede estar en baja resolucion, debe estar adaptado al
idioma y contexto del target. El peso de cada video si importa pues de no
cargar rapidamente, lo mas probable es que no sea visto y se deje de
lado. Por lo general es conveniente que se anteponga un titular llamativo
para el video.

o Si se utilizan imagenes estas deben ser en alta resolucion y deben ser
llamativas para el target. Algunas fotos tienen derechos reservados, por lo
cual si se publica alguna se debe pedir los permisos pertinentes.

o EI texto (ortografia, expresiones coloquiales, etc.) se da de acuerdo al
target que se maneja.
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+« Recursos de promocion del fanpage y el contenido: La marca tiene la
posibilidad de anunciar su pagina en la misma red social y de manera
segmentada. También, puede realizar concursos y promociones para generar
trafico a su pagina, sin embargo, esto no generara un vinculo emocional con
sus fans, y por ende, este contenido no servira para los fines de fidelizacién. Lo
que si se puede obtener a parte del trafico, es un posicionamiento de marca de
acuerdo a la accién promocional que se realice.

« Recursos de la red social: Es necesario que la marca conozca por completo las
herramientas que contiene la red social para aprovecharlas al maximo con el fin
de generar participacion en los seguidores.

O

O

Botones: Asi como el caso de Facebook y sus botones de “me gusta” y
“‘compartir’, es necesario que tanto el Community como los usuarios de la
red social conozcan los botones que les permitiran viralizar contenido y
demostrar su aceptacion.

Aplicaciones: La marca puede utilizar aplicaciones para la misma red
social con el fin de buscar interaccién con el usuario o con el fin de
proveerle algun tipo de beneficio. Se debe de evitar que estas aplicaciones
no tengan ninguna relaciéon con la marca, sean poco atractivas, sean
lentas o dificiles de mantener econémicamente.

Organizadores de pagina: La marca debe adecuar su contenido
informativo a las plantillas que le ofrece la red social, por ejemplo el time-
line de Facebook y la medidas de las fotos que se publicaran, etc. Esto
debido a que el usuario espera encontrar informacién en cada una de
estos espacios.
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Conclusiones

Sobre la fidelizacion de marca en redes sociales

Los resultados de la investigacion confirman la hipotesis general planteada
por la tesis: La integracion de las redes sociales a las estrategias de
marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave para fidelizacion
de consumidores adolescentes y jovenes.

Para la aplicacién de estrategias de fidelizacion de marca a través de redes
sociales en productos de consumo masivo se debe tener en cuenta tres
factores:

o Las marcas que vayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que
analizar su posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las etapas
de recordacion, familiaridad y consideracion de marca. Es decir, que las
marcas que recién hayan sido lanzadas al mercado o estén comenzando
a construir su posicionamiento aun no podrian aplicar estrategias de
fidelizacion.

o Para trabajar fidelizaciéon de marca en redes sociales es necesario tener
claro el enfoque estratégico que no esta ligado directamente a la
recompra de un producto, sino a la conexion emocional a largo plazo
con un determinado publico objetivo.

o Para lograr la fidelizacién de marca las campafias que se realice en las
redes sociales no deben estar aisladas de lo que se haga en otros
medios de comunicacién, se debe tener una estrategia que integre un
solo concepto en diferentes plataformas o medios de comunicacién.

e La investigacién y el analisis del caso de Inca Kola permiten sugerir los
siguientes puntos estratégicos para aplicar estrategias de fidelizacion de
marca en redes sociales:
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¢ Andlisis de la situcicion de marca
¢ Planteamiento de objetivos cudli-cuantitativos.

¢Determinacién de publico objetivo

« Andlisis del publico objetivo a nivel on vy off line para el hallazgo de insights
detonantes.

*Planteamiento de ejes comunicacionales segun beneficios de marca y
preferencias del publico objetivo

¢ Personificacion de la marca agregdndoles tono y estilo de comunicacion.

¢ Definir patrones de medicién dentro y fuera de la red social.

e La investigaciéon y el andlisis del caso de Inca Kola permiten sugerir los
siguientes puntos tacticos para aplicar estrategias de fidelizacién de marca
en redes sociales:
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Sobre el caso Inca Kola y la nueva generacion de consumidores

Luego del analisis del caso de Inca Kola se puede afirmar que la marca
cumplié sus objetivos de fidelizacién en el publico adolescente y juvenil,
proviniendo principalmente su éxito por la adecuada construccion de una
comunidad en su fanpage de Facebook.

Los factores principales que determinaron el éxito del fanpage de Inca Kola
en cuanto a contenido y experiencia de marca brindada en el target fueron
los siguientes:

(@)

Los hallazgos de insights detonantes en el consumidor adolescente y
juvenil permitieron adaptar y enfocar adecuadamente las tematicas y
territorios creativos que manejaba la marca tradicionalmente.

Uno de los grandes aciertos de la construccién del fanpage fue
encontrar la adecuada manifestacion de la personalidad de marca, el
tono y estilo de comunicacion que generd afinidad con el target
adolescente y joven.

Encontrar los tiempos adecuados de publicacion, de acuerdo al
horario de conexién del target y la experiencia de consumo de la
marca, permitieron obtener una alta interaccion en el fanpage.

La alta calidad de las fotografias, ilustraciones, animaciones vy
producciones de video generaron alto impacto en las publicaciones
de la marca.

El sistema de trabajo encontrado entre Community Managers
(moderadores y analistas), gestores de contenido (creatividad de
contenido) y personal encargado del disefio y produccion de las
publicaciones coadyuvé a la efectividad en los tiempos de
publicacion, calidad grafica y didlogo con fans.

El disefo estratégico de respuestas ante posibles crisis de marca,
hizo que Inca Kola siempre sepa como manejar comentarios
perjudiciales para su reputacion y detener temas controversiales
generados por usuarios en el fanpage.

El disefio de un flujo de respuestas ante posibles quejas o
sugerencias de los fans, permitié que la marca siempre atienda a los
consumidores, comunicandolos con las éareas respectivas de la
compafiia y detectando desde el fanpage problemas comerciales en
distintos lugares del pais.
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La tesis también concluye que Inca Kola tiene las siguientes oportunidades
de mejora en pro de sus objetivos de fidelizacion:

o Si la marca desea continuar innovando en medios digitales es
necesario que analice las posibilidades a futuro de comunicarse a
través de otras redes sociales o realizar campafnas con aplicaciones
que utilizan comunmente los adolescentes y jovenes.

o A partir de las entrevistas realizadas a los especialistas en marketing
digital, la tesis concluye que la marca debe seguir aumentando
progresivamente su inversion en medios digitales, principalmente en
la red social Facebook donde cada vez es mas necesario e impulso
de publicaciones con pauta de social ads (publicidad en la misma
plataforma).

o Si bien es cierto la marca a tratado de integrar su comunicacion de
medios masivos con la realizada en medios digitales, aun puede
fortalecer mas esta integracion evitando replicar campafas ATL en el
fanpage, tratando de impulsar campafas cuyas ideas nazcan en
medios digitales y sean impulsadas por los propios fans de la marca.

o La marca debe identificar a sus defensores y/o influenciadores de
marca, ademas puede realizar campafas dirigidas solo a este
publico o que involucren una alta participacion de los mismos.

Sobre las redes sociales y los usuarios adolescentes y jovenes en el Peru

Usuarios adolescentes y jovenes

Los adolescentes y jovenes peruanos son los mas expuestos y los que mas
predispuestos se encuentran a interactuar con marcas en redes sociales,
por lo que es una oportunidad para que diversas marcas conecten
emocionalmente con ellos.

Los adolescentes buscan en redes sociales principalmente el
entretenimiento, algo que toda marca debe tener presente al momento de
interactuar con ellos.

Facebook ya no es la unica red social donde estan presentes adolescentes
y jévenes, hoy estan experimentando con otro tipo de redes e interactuando
con distintas aplicaciones moviles, por lo que las marcas deben estar
preparadas para adaptarse y generar valor en distintas plataformas.

Hoy los adolescentes y jovenes estan mas conectados desde sus
dispositivos moviles, por lo que las marcas deben adaptar su contenido a
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todo tipo de pantallas y generar mejores experiencias con las
funcionalidades de celulares o tablets.

Después del analisis realizado se llega a la conclusion que tanto
adolescentes y jovenes interacttan mas con publicaciones que contiene
imagenes llamativas con mensajes directos, siendo incluso estas mas
efectivas que videos.

Al desarrollar contenidos para adolescentes y jovenes peruanos es
necesario que las marcas comprendan que el contexto de las tematicas a
tratar ya no son solo locales, sino que este publico es hoy mas globalizado
y esta siempre al tanto de las distintas tendencias mundiales del dia a dia.

Cada vez mas las marcas peruanas estan invirtiendo cifras mayores en
publicidad a través de medios digitales como las redes sociales, sin
embargo, aun hay un gran desconocimiento de la experiencia de marca que
se puede generar a través de ellas y todas los beneficios puntuales de
cada plataforma.

Pese al aumento de inversion e importancia que estan tomando las marcas
peruanas en las redes sociales, aun no estan generando experiencias
innovadoras con adolescentes y jovenes y no se llega a ser consciente de
la magnitud de las acciones que una marca realice en estos espacios.

Redes sociales y Facebook

Las redes sociales hoy son puntos de contacto esenciales para cualquier
marca de producto de consumo masivo que se dirija al publico adolescente
y joven, siendo la experiencia que las marcas den altamente influyente en
las decisiones de compra.

Las redes sociales son plataformas adecuadas para conectar
emocionalmente con adolescentes y jovenes, al ser un espacio de didlogo
directo con este publico y un lugar donde las marcas pueden generar
experiencias mucho mas memorables que en otros medios.

Las redes sociales son una oportunidad para conocer a profundidad al
publico adolescente y joven, siendo un espacio donde este publico se
expresa con mayor libertad sobres diversos tematicos e incluso marcas.

Hoy en dia las marcas de productos de consumo masivo que se dirijan a
adolescentes y jovenes tienen una gran desventaja al no estar presente en
redes sociales, pues no tienen presencia en el dia a dia de este publico, no
generan una conversacion con ellos y no pueden aprovechar la
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retroalimentacion a partir de los comentarios que ellos hagan sobre la
categoria, marca o producto.

Facebook es la red social que tiene mayor llegada al publico adolescente y
joven, y que ademas esta logrando adaptarse al comportamiento de los
mismos, innovando constantemente su plataforma de experiencia de
usuario y de publicidad para las marcas.

Hoy en dia toda marca que desee integrar su marca a la red social
Facebook debe tener en cuenta la inversion que se realiza en promocionar
su contenido, pues no podra tener los mismos resultados que si trabaja con
una llegada organica al publico.
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Parte I: Matriz de analisis de contenido del fanpage de Inca Kola

Metodologia: Se analizaran mas de 100 publicaciones del fanpage a lo largo de
toda su historia. El analisis incluye categorizacion de posts, descripcion textual-
audiovisual, medicién de comentarios, likes y shares, evaluaciéon del sentiment en
comentarios y observaciones destacadas. A partir de este analisis se concluira con
el cuadro de diagndstico estratégico del fan-page.
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Rec

Fecha Hora Publicacion Awdi

Eje comunicacional

Categori
a

Tema

¥ likes

#share

comen-

tarios

:Posifivo

Interaccion de la
marca

jHara de
almuerzo en todo
el Perd!
iRecuerdanLa
Horalnea Kola?

Las personas ekpresaron sus recuerdos | emociones con
respecto a la cufia radial de la marca.

Asociacian a RPF

Solo se observaun
comentario negativa can
respecto al origen de la marca
[Cazo Coca ColaCompany)

La marca no participd enlos
comentarios

Pese a no tener un recurso
oMo imagen o video, la frase
de "la hora lnca Kola" generd
reqular nimero de interaceidn,
Mueyvamente ¢l caso Coca
Cola Company aprecid en los
temaz de canversasian.

JLes gustaria que Lahora
190242010 12:00) wuelva? Solotento  |Mostalgia |Incakola 53 o 35
o solo |a gente que radica en el pais exnpresa su deseo par Las personas opinan acerca | Solo se observaun Lamarca no participd enlos | El hecho que la marea hable
tomar unalnca Kola en momentos de calor, ino que las del estado del tiempo en sus | comentario negativo con Comentarios justo en un Momento con
personasuera del pais manifiesta su tristeza por no pasar por loalidades. respecto al origen de la marca temperaturs alta ayudd a
ega experiencia. Por otro lado, el producto se prefiers helado y ze [Cazo Coca ColaCompany) generar interaccion en las
as0cia U consumo a comidas como el ceviche, personas.
Dia zoleado a
quien e provoca
una INCA KOLA
0A0342010| 1000 {m Soloteyto | Consumao | Antojo 159 a T8
LalneaKola a lada de la comida peruana desatd rapidamente la | Comentarios hacia los Solo se observados Lamarca no participd enlos | Es la primera vez que se
pasidn de los personas, Mo solo identificaran a la bebida como | personajes piblicos GOMentarios negativos con | comentarios muestran fotos de comida
orgullo del Perd, sino que gran cantidad de personas Fuera del mostrados en las Fokos. respecto al origen de la marca peruana en el fanpage, al
pai= brindaron comentarios nostilgicos hacia la marca y narraron [Caso Coca ColaCompany) parecer desata grandes
recuerdos de su nifiez. pasiones y asociaciones
positivas con la marca,
Conferencia de
prensa dela
Moche dela
1BM0E2010| 12:30| Comida Peruana | Album Eventos  |MdCP 482 3 17
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Fecha

Hora Publicacién

Eje comunicacional

Categori
a

Tema

en-

tarios

Senﬁrniem

: Posifivo

Newvtral

Interaccion de la
marca

Enesta noche
buena... infaltable
unalncakKolaen

Las personas afirmaron que la Inca Kola también podi a estar en
su mesa navidefia, incluso reemplazando al chocolate de taza.

Minguno

Solouna persona dijo que
porque la marca no mandaba
saludos en vez de
marketearse,

Doz interacciones, apoyando
comentarios de las personas.

Pese aserunpost
arriesqado, ya que la marca no
se vincula con el consume de
la nache navidefia, la marca
salidh airosa. Esto demuestra
que tiene defensores de
Mmarca.

0 24M202010)  21:00] la mesal Solotesto  |Peruanidad | Mavidad 242 o 152
Hasta el momenta se ha visto una gran pasidn por la Suz comerciales o eventos | Pocas personasse han Muy pocaintervencidn de la | Fase de exploracidn de la
L . o h identifizacion peruana, mayormente de personas que estrafian el | generan comentarios acerca |referido atemas negativas,  imarca enlos posts. Marca en cuanto a acogida
2 q:"e mas se UFID Iasta Peril. La marca se ve relacionada a temas de peruanidad y de su ejecucicn [personajes o | pera el mas comin es el tema del piblica y temas a tratar.
Los postens de la manza son de = moment:: :e 2 comida. Ademas [0z eventos y comerciales que realiza tienen altaj eventos). de Coca Cola Company
. L . categoria de .
manerainterdiaria y principalmente en L bl aceptabilidad.
- o | activaciones de marcay
las mahanas antes del almuerzo. Litiliza .
" la peruanidad. Se han
mayormente solo texto, pero varias
> " N ayudado bazskante de
ocaciones utilizd el recursa del video o
temas como Sus
un alburm de Fotos. X
comerciales o eventos
realizados.
463.1 13 89.9
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Recarso

Fecha Hora Publicacion Aedi

Eje comunicacional

Categori
a

Tema

comen-

tarios

: Posifivo

Interaccion de la
marca

Asaciacion directa del anticucho con Inca Kola, las persanas Comentarios sobre los tipos | Minguno. Lamarca no participd enlos | Participaron personas de
eaonsideraron esta unidn como deliciosa y peruana. Ademis de aji. Comentarios todo el mundo, Los
interactuaran personas que no solo eran peruanas sino de atros anticuchos son el plata Hpica
paises quienes sefialaron ala marca como dnica en el mundo. que gener aron mayar ndmers
de likes y comentarios.
W0 --w-Cov-
ANTICUCHOS.
Ahors, jean A
17| a0siz0H| 1700 o sin aji? Teuto + foto| Comida Anticuchoz 2293 75 530
Mo hubo una asociacidn directa de consuma pera siuna gran Comentarios relacionados al | klinguno. Lamarca no participd enlos | El estilo de comunicacion se
aceptacidn de la convinacidn, También interactuaron personas | origen y nombre del plato. comentarios wa conzolidando como una
Fuera del pais. personalziacion de la batella,
un tono bastante amigable y
una atmésfera de carifia hacia
lo peruanc. Este plato no
tiene la misma pegada que los
anticuchos o el ceviche.
UFFFE.. i puede ser, Chifaf Chi-
18] 006N 1215 no? Texto « foto| Comida jau-kay 1607 13 326
Laz persanas s& engancharon con la aceidn en Facebaok, Laz personas pedian que se  [Un comentario que sefialaba |Lamarea particid zolo una Sequnda accidn en Facebaok
generd engagement. Glue mayor identific acidn con la marca que |a} publique sus fotos que la gaseosa da cancer. weg, respondiendo a una de este tipo, esta vez generd
de subir Fotos junto a ellay en Familia. persona que dijo haber subido | mayar participacidn de la
su fotoy ne la publicaron. gente. Lamayaria de las fotas
SON con comidas.
Album de los Los
buenas Texto s fota| Campafia  |buenos
19 HA0E20N| 1200 momentos + album Facebook |momentos 1782 1 4E
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Eje comunicacional

Fecha Hora Publicacién . = . #likes
Categori .. tarios :
a i '

ositivo

Interaccion de la
marca

Observaciones
destacadas

o hubo una asociacion directa con la marca, pero =i gran Hablar sobre larestea del Mingqunio.
aceptacidn y preferencia par o plate. Generd identific acidn plato.
peruana aqui y en el extranjerc.

Uy, con este frio
Me provoca una
sopita Wantan.. Chiral
jmas rical Teuho + Foto| Comida Sopa 1744 44 203

P

0] 2TI0EZ0M) 1330

Lamarcano participd en los
comentarios

El plato funciond para generar
interaceidn, de hecho también
la hora en que se realizd el
post. Sinembargo, o esun
plato que Funcione tan bien
camao el zeviche y las
anticuchos,
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- - = = cemmiEeEE] H " #share o Interaccion de la
Fecha Hora Fublicacion sn : #likes comen-
Categori ... tarios : Fosifivo marca
a i i
Los fines de semana también tuvieran relacion con comidas Comentarios de acciones que| Minguno. La marca no participd en los | Si bien es cierto el post gustd
como el ceviche o anticucho, en ese espoacio se menciond realizaran el fin de semana comentarias debida a que el fin de semana
bastante alamarca. Enmenor medida las persanas sefialan que genera un vinculo de
gelebran con Inca Kola, celebracidn y relajo por parte
de los jdvenes. Tambiés ez
necesario sefialar que no
generd mucha interaceidn y
un vinculo con la verdadera
Es personalidad de la marca.
vierneeeseeeees
EReREREEeReREE Perzonalid |Finde
24 1903200[ 10:00| eeeeeeeces! =0 | Solotexto | ad semana 2133 0 228
Inca Kola es un producto que no solo estd presente en el Combinaciones de lalnca Mlinguno. La marca no participd enlos | La marca busca estar
almuerzo, zino a toda hora en la refrigeradora del hogar. Kola zon otros tragos. comentarios prezente en las cazas de las
Asociacidn acomidas o cenas nocturnas. Captd gente del personas, principalmente enla
eutranjera que extrafia ala marca. nioches. ko le Fue muy bien en
clanta ainteraceidn,
jLewantenla
mano [0S que me
tienen en la refri
ahorital [ ya que
estin miranda,
zaliidenme, pues Personalid | Inca Kola
26 onoson| 18:00(F). Solo tento | ad enlarefr 1228 0 179
de ustedes publics El gesta de lamarca logrd reconocerla coma una marea muy Comentarios acerca del Un usuario considerd que La marca esta vez si participd | Es la primera vez que la marca
&n mi muro que su inuolucrada con la sociedad peruana, ademéas hubo personas que | cancer este post se colgaba de un de los comentarios hasta en & participa mis de 6 veces en
mami tenia cdncer p asociaron la fuerza y union de todos los peruanos ala marca Inca tema muy delciado como es  oportunidades. Una de ellas | un post. Un comentaric
vemar "“_‘ kel Kola, el zancer para realizar para poder aclarar su posicidn| controvercial por parte de un
;?;":I:r:‘va'fafr;":\lo marketing de la marca Inca frente a un comentario usuario, logrd que la marca
ME DL'\I’II;D. Tite Kola. negativa de un usuario. participara activamente.
Abelardo Yargas Finalmente, el tema llegd a
Lizaro, por eso funcionar en el Fanpage.
quicra invitar 3
tadas o calaborar
can la liga peruana
conkra el cincer. Teuto+ Perzonalid
26| 18009f201| 16:28|Porque nos queds | enlace ad El Cancer E78 15 73
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Sentiment
Interaccion de la
marca

Eje comunicacional
L #share

al Categori tarios

Tema

Fecha Hora Publicacion Asdie I #likes comen-_
i s :Positivo

Lamarca no participd enlos | Elhorario de la 1PM siempre

Preparacion de la cauzsa Mingunao.
comentarios es clave en temas de comida.

Otra wez |2 tematica de comida se hace fuerte en el fanpage.
Flatos frescos y cames funcionana perfecto para la marca.

Con este sol, mi
mejor compafiia.

30 0Mf20N| 1250 M causita ;) Teutos foto| Comida | Cauza 1863 Mz 268
s Fans, mas comentarios positivos. La comida peruanaesla | FRecetas de comida o Casi ningin comentario Eaja participacidn de la Tona de comunicacidn cada
que més despierta emosiones en los fans yla que mas deseripcion de personajes neqativo, salvo en el post mara. wez mas juvenil. La tematica
asociacidn con la marca genera. Temas coyunturale s come el mediticos. donde se pedia ayuda para de la comida es el fuerte del
. . " . o et e ol e Fithol no son rechasados, pero no generan tanta pasion coma la una persona con cancer. Este fanpage, sobre todo en
Ellenguaje ha ido valviéndose mas GHED " RESSRNS I.a comida. tema e= delicado para las publicaciones antes de la hora
juvenil y expontinec. Se exploraron | Mares. Hize mayer enfasiz X
i : «h bemas medisticos Mmarcas pues se puede de almuerzo. Import ancia de
¥ Andlisis | horarios al:\tes e o almlfe.rzo. peruanos, algunos coma los confundir somo conveniencia loz shares para aumenta de
Lamayoria de posts son coN gr3fica |4y cancer o los hermanos o aprovechamiento para Fans de Inca Kolayla
[fatas). Cori na fu;._cionmn tan hacer publicidad. interaceicn.
icn.

16317 944 1932
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Publicacién

Rec
Andi:
al

Categori
a

-0 Ele comunicacional -

Tema

# likes

#share

comen-

tarios !

:Posifivo

Interaccion de la
marca

3

neifzoiz

14:50

i'fahanvisto a
Fablo y suamar
imposible por
Faffaella? Creo
que de todas
Maneraz ez un
CAas0 parami...
e wan a ayudar,
Averdad? .0

Teito+
Video

Campafia
ATL

Ayuda a
Fablo

1053

187

167

Destacd el terna de la creatividad, pues con ella el personaje del
comercial podia ingeniirselas para conquistar ala chica.

Temas de |a produccian del
comercial.

1. Falta de peruanidad por
mostrar personajes muy
caucisicos. 2. Los
comerciales de IncaKolaya
no zon los de antes.

La marca participd en das
comentarios inkeractando
positivamente con sus fans,
sin embargo, no se defendid
de log comentarios
negativos.

La reaccion ante |a campafia
de verana fue negativa y por
primera vez se ven gran
cantidad de comentarios
neqativos enun post. La
marca aﬁn o mueskra
exstrategia de defenza.

I~

2

17ifzoe2

1600

AAlquna vez has
escrito una
cancidn para ese
alguien
espacial? v

Solo tenta

Amor

Amor

957

288

L a temitica del amor en verana logrd inkeraccidn positiva con las
Fans.

Canciones de amor

Mlinguno.

La marca no participd en los
comentarios

Lamarca aborda el tema del
amar en el verano.

I

3

2000102012

17:00

iGracias a todos
los que me estin
Gompartiendo
miles de ideas
para ayudar a
Fablo! Mira este
video donde
Franda te explica
como puedes
subir tu video oty
Foto ]

Teuto+
Video

Campafia
ATL

Ayuda a
Fablo

436

TE

94

Algunos comentarios positivos con respecto a la campafiay la
creatividad.

Siobre cdmo ayudar al
personaje

Algunos comentarios
negativos con respecto a
MOStrar personajes
“pitugquitos"

La marca participd con los
Fans incentivo la ayuda al
personaje.

Hay cierto rechazo alos
persoanjes [casting) por ser
ensumayaria causisicas.
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Recwrso | Ei® comunicacional

Fecha Hora Publicacion Awdi = : Rlikes cComen:
al Categori H =

! - -
#share . Interaccion de la Observaciones

a

Tema

tarios " ° : Megativo marca destacadas

rapidocooos! jSe
acabaron las
descargas en
menas de un
minutal j& ver,
quiénes sonlas
100 més rapidas

Las personas mastraron interés en la cancion y laletra de la
misma. Asociaron la creatividad peruana ala letraylos
instrumentos utilizados.

Discusian sobre los
personajes utilziados,
principalmente Fafaela Camet

Lamarca participd pocas
wees pararecalear que solo
podi an descargarlo las
primeras 100 personas.
También busca interaceion
individual cuando participd
alquien desde Ezlovaquiay

La cancidnd el verana logrd el
interés de los adolescentes y
jéwenes. Lo principal fue la
letra y los instrumentos
reconocidos come creativas
| peruanos. Funciona muy
bien el terna de descargas
lirmit ad.as.

AHORA! Yamos cuando una chica manifestd
con el kema de no poder tomar Inca Kola,

Inca Kola Verano
2012:DiEn 3,2, | Tentos Perzonalid | Tema del
2900202012 18:00{1..} enlace ad werano 1516 154 178

-
=
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Publicacién

Eje comunicacional :

Categori
a

Tema

# likes

#share

comen-
tarios !

Interaccion de la
marca

o

0

260512012

0:00

mil razones para
ser feliz hoy!
Gracias por el
cafifia, par
compartirme y
por sentirse
orgullosos de o
nuestro jLes
tengo una
sorpresita para
celebrar! jMirenla
aquil<d

Teito+
grifica

Ferzonalid
ad

900000
Fans!

509

22

38

Comentarios positivas hacia la aceidn creativa. Despertd
nostalgia en algunos Fans. Algunos pocos se identificaron con la
celebracicn,

Mingunio.

La marca interactud
euplicando |a 1agica de las
fotos.

Se utilizd el recurso de las
fotos en carrusel y que
cuenten una historia,

Bl

OA0EL2012

17:40

‘iernes de
Mostalgia: jUn
“me gusta” por
todas las veces
que te mandaban
de pequefio ala
bodegaa
GOMprar unalnca
Kaolal

Teita+
grifica

Mostalgia

Chapa

4394

€6

1EE

Las personas se identificaron con el pasado de lamarca. Muchaos
Fans encontraron motivos para recordar su nifiez junto a Inca
Kola.

Personas de otros paises
que comentaron el post y
citaron a marcas

representativas de su origen.

Mlinguno.

La marca no participd en los
comentarios

Post con mas likes hastaesa
fecha. Funciona siempre la
cateqgoria de Maostalgia para
Qenerar engagement.

o

2

1GA0EI2012

1200

Creativos hasta
enlos nombres:
‘Tacu Tacu’ sacd
el suyo del
quechua ‘Tacui
Tacui' que
significa "Todo
Revuelta”. Mas
acertado no
puede ser=]

Teuto+
grifica

Comida

Tacui Tacui

1403

202

93

Unia vez méas las fotos de comida peruana ala 1 PM no tienen
pierde, los comentarios llenos de elogios ys obre todo
asociaciones almomentos de consumo que busca la marca.

Recetas de comida

Mlinguno.

La marca interactud con un
Fan que le propuso pasarle
una foto de hace 40 afios
junto ala marca.
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Recurso

Fecha Hora Publicacion Asdioriss

Categori

# likes

Interaccién de la
marca

Laimagen causd mucha gracia a los fans quienes decidieron Elogios al disefioy personas | Minguno. Lamarcano participd enlos | Post con mayor ndmero de
wompartic &l post. La marea se aleja de sus atributos intrinsecos | que contaban historias de su SOMENtanos weces compartidos hasta esa
y ofrece su personalidad carismatica en el dia del padre dande padre. fecha.
0lras Marcas pueden estar Gon un bono MAS romantico o
nostilgica.
Porquetllo
sabes todo, jFeliz
diaPapil
(Imagen: Papi de
dénde vienen las | Texta+ DCifa del
53 17062012) 12:00|Inca Kolitas?) grifica Ewventoz Padre 3245 599 164
El ceviche generd gran cantidad de comentatios positivas. Se Preparacidn de ceviche y Minguna. Lamarcano participd enlos  |Past con mayor ndmers de
relaciond a Inca Kola con la comida peruana y generd nostalgia | promaociones de restaurantes. COMEntanos likes hasta e=a fecha.
en los Fans fuera del pai's. Generd que muchos Fans digan que en
©se MOMentos se ifian a almorzar un ceviche con Inca Kola. Los
Fans compartieron Fotos de sus horas de almuerzo con Ceviche &
Inca Kola,
iDii a del Cevichel
Feliz dia
amareito,
siempre estaréa | Testo+
64| ZBOEIZ0IZ| 13:00)tulado = arifica Comida Ceviche TIET 173 463
Con lo que mé se ida posicionando la marca es con comidas, Depende de la temdtica, lo Casi ningun comentario es Lamarca aln no interactua Se estuvieron dando los
pero se han empezada a desarrallar post un poco més lidicos resaltante es que lamarcada | negativo, perohay que tener [ mucho con las personas pero | principales picos de
desde como habla Inca Kola. La marca viene mostrando una pie a que los Fans puedan en cuenta que esta seguirda | las weces que lo hiza se interaceicn en la histaria del
personalidad mas carifiosa con lo peruano y més afin alos mis  |interactuar entre ellas, prueba mientras lleguen mis | mostrd con tono carfiosay | Fanpage. Destaca bastante el
jéwenes. Los comentarios positivas han sido mas efectivas fans al Fanpage. amigable. trabajo grifico que tiene el
La marca va cogiendo |a estrategia de mientras mejor se haya cuidado una grifica. fanpage que e un recurso
keability” [eontenido altamente generador de itneraceicn.
likeable]. Para ello sus publicaciones Muy 3 aprte de |3
Sto Anilisis | manejan con mucho cuidado eltema | categaria de la comida
de disefio, su grificay foto es que e= |3 que mejor
impecable. Es una marca mas atrevida | finciona, La marca ha
cuya fuerte seigue siendolas comidas. | decidido enplotar mas
su personalidad
creativa, sus post
siempre tienen un
pequefic tono de humar
y carino. 1757 2031 2.6
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Sentiment

Eje comunicacional

Interaccion de la

Categori . la,i:: Positiva Neuiral marca
a
Las personas revisaron las fotos g eligieron a sus platos Opiniones de la grificadelos | Minguna. La marca interactud eoma Inicic de Lucha
favoritos, pese a que muchas e preguntaron porque. platas. quia de la accidn. El objetive | Gastrondmica.
era que laz persones voten
por sy favarita,
1A ver a
demostrar Cudl Lucha
deestos platos | Testo « foto| Campafia | Gastrondm
55| 0500742012 13:00|les gusta mis + album Facebook |ica 387 E7 4
Las personas se engancharon ripido con la presentacidn de la Opiniones de la grifica delos [ Minguna. La marca participa aclaranda | Primera iniciativa fuerte de la
Lucha Gastrondmica, algunos comentarios incluian sugerencias | platos. bazes de la campafia de marcaen el Fanpage. Batalla
de platos que no estaban en concurso. Lucha Gastrandmica. de platos de comida
personificados, la victoria
serd para el plata con mis
votos de los fans.
iTi me tienes que
ayudar a resolyer
estol Pasa todas
las piginas para Lucha
wer el comic Teuta + foto| Campafia | Gastrondm
BE| 09007/2012] 13:30| completa + album Facebook |ica T8 1 E7
Las personas se engancharon con el enfrentamiento, votaron por | Opiniones de la grifica de los | Minguno. La marca participa como gui a
cad auna de sus platos Favaritos. Fuerte asociacidn de Inca Kola | platas. y alentadora de la lucha.
Gon comida persana.
jLalCausayel
Anticucha estin
listos parala
accidn! Y
ustedes? ;) Lucha
[anticucho Y5 Campafia | Gastrandm
67| 0900702012 17:00] causa) Tento + foto| Facebook |ica 1536 182 432
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Sentiment

Eje comunicacional _ Echare ] Inferaccién de la
# likes comen- =
Categori . 8 tarios [ OSifive Neutral marca
a
delos Las personas s& engancharon con el enfrentamiento, votaron por| Opiniones de 12 grifica de los | Minguno. Anuncio de la marca en un A partit de |2 eleccidn de los
seleccionadas, cad auna de sus platos Favoritos. Flesalta también que la gente platos. Discusidn de sies comentario: Bhora sitEstin | platos Favoritos de la gente,
llegan el lomo habla zobre La Moche de la Comida peruana, evento auspiciado | comida chatarra o no. completas Los ocho platos | se armardn luchas entre las
saltado y el polla por lamarca. que Iuc}]arén por sucorazon | comidas.
alabrasal Ahora son: jAji de gallina, Anticucha,
=i, jmafiana Causa, Ceviche, Chaufa,
arrancan los Lome Saltado, Papa Rellena y
cuartos de final Follo alabrazal Mafiana
de laLucha empezari laluchay serd una
Gastrondmical Lucha decizidn dificil, asi que
JEstin listas? Campafia | Gastrondm descansen ..
53| 072012 20000|Estose pondrd | Testo s foto|Facebook |ica I8 96 33
Perily el munda! Los fans se enganchan con la dindmica del enfrentamiento. Cada | Opiniones de la grifica de los |1 Un comentario sefialaba que|La marca le respondic alfan | Luchas programadas enun
{Este e= el cusdro uno defiende sus platos favoritos. Alta asociasion de Inca Kola | platos. Inza Kola novera mas una que se quejd por la ausencia | fisture.
de encuentros con comida peruana. Se observa gran cantidad de teens marca peruana 2. Huboun fan | de comidas dela selva,
paralagran Lucha participanda. que reclaméd la ausenciade | euplicindale que no fue
Gastrondmica, comidas selviticas. elegida dentro de los
donde soloun finalistas.
plato saldrd
wencedor! Hoy al
mediodi a
empiezan los Lucha
cuartos de final, Campafia | Gastrondm
59 20072012 0900 conlabatalla Teito « foto|Facebook |ica 4495 98 203
fandticos del La wotacidn de loz Fans no sala implica la mencidn del plato sina | Opiniones de |a grifica de los | Minguno. Lamarca participa coma guia
deportel Hoy al que expres?n sugusto par la comida peruanay algunon porla platos. Elagio a publicistas de y alentadora de la lucha.
mediodi a, el Aji combinacion con Inca Kola, Elpollo ala brasatiene mas adeptos, | Inca Kola,
de Gallinay la su grificalo hizo mas interesante tambidn,
Cauzamiden suz
fuerzas para
definir de una vez
par tadas quidn
ez el favorito en
lamesa de Lucha
nuestros Fans. Campafia | Gastrondm
B0 1307#2012) 09.00|Pera antes...jun | Tento « foto| Facebaok |ica EES 126 127
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Recwrso  Ei® comunicacional

Publicacion Aw 5w # likes - comen-

Ealeg‘)" Tema tarios

Lainteresante e= que la mayoria de comentarios asocia el sabor | Opiniones sobre |a fecha del | Comida chatarra. Lamarca no participd enlos | Publicacidn que

del pollo con &l sabor de Inca Kaola, ambos son didentifcados dia del palle comentarios aparentements US0 pauta.
Feliz dia, mirica GOMO PerUaAnos. Logrd el ndmero de likes mis
pollita 212 brasal alto en la historia hasta el
Cion bu reciente MAMEnto.

wictoria en mi
Lucha
Gastrondmica
tienes mucho
mis que Lucha
celebrar jHoy no Campafia | Gastrandm
B1| 1500742002 | 13:00|hay otra opeidn! | Testo + foto| Facebook |ica 13125 1996 135

Azociacion de comida, creatividad y peroanidad. Preparacidn en distintos Minguna. Lamarca interactud come
lugares. guia de la aceidn. El objetiva
isin lugar a dudas, era que las persones voten
el Anticucho se por su Favorito,

llewd de
encuentro al
Lomo Saltado! v
mafiana...
iCeniche vs. Papa
Fiellenal For ahi Lucha
dicen que estd Campafia | Gastrandm
2| 17#07e202| 16:00|cantada... jserd? | Tewto s foto|Facebook |ica BNl 40 Bl
iEzoestodo, Azociacion de comida, cre atividad y peruanidad. Preparacidn en distintos Minguna. Lamarca no participd enlos
amigos! El lugares. comentarios

ceviche g2 une a
lafila de
semifinaliztas...
Jquidn de ustedes
la cantd? =)

-

Lucha
Campafia | Gastrandm
3| 1072012 1400 Testo « foko] Facebook |ica 00 45 43

o
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Publicacién iovise men-

Categori
a

Tema tarios

T
amigos! Es
jugoso, doradito,
con papitas y
ensalada... jes el
Pollo alabrasal
Doale "me qusta”
por agui — [..
8 olre

post . 0Osi
necesitas ponerle Lucha

més picante a tu Campafia | Gastrondm
4| 24007i2012) 12:00) vida, jdale "me Teto « Foto | Facebook, |ica 10500 5&0 778

Asociacion de comida, orgullo peruano y recuerdos de nifiez. Freparacidn + comida Mingunio. La marca interactud eoma Se utiliza una innowvacion en
Gente que influenciada a i ala feria gastrondmica a apartir de la | agrasosa, quia de la aceidn. El objetive | plataforma, al colocar dos
publicacidn. eraque las persones voten post alamisma hora pero
por su favorito, uno al costado del otro, EI
efecto conseguido hace que
dos grificas se vean como
una. AL parecer a ambas ze le
metid pauta.

-

Emocidn al zaber el ganador demastrd engagement con la Fublicidad en el post. Mlinguno. La marca no participd en los | Finalista de campafia por
campafia. Gente que influenciada a ir ala feria gastrondmica a comentarios votacidn: AdlOE GALLINA.
apartir de la publicacidn.

primer finalistal EI
Aiji de Gallina estd
arrasando con la
Lucha
Gastrondmica.
jSolofala
dezcubrir quién
serdsu
contrincante enla
Gran Final del 27 Lucha

de julio! Mo te Campafia | Gastrandm
5| 2400702012 20:00| pierdas la préwima) Testo « fota| Facebook, |ica 46E 4 42
antes de la Gran Asociacion de comida, orgullo peruano y recuerdos de nifiez. Fublicidad en el post. Mlinguno. La marca interactud como Finalista de campafia por
Final este 27 de Gente que influenciada a ir a la feria gastrondmica a apartir de la | Comentarios del disefio del quia de la acoidn. El objetiva [ vatacidn: CEVICHE
publicacién. Geviche. era que las persones yoken
por su Favorita.

o

julic! Silo tuya es
la sazdn de las
brasas, dale "me
qusta” al
Anticucho aqui. -
[— en otro
post).. Osipara
tinadale gana ala Lucha
frescurade un Campafia | Gastrandm
6| 2600712012 12:00| Cevichazo, jdale | Tento s foto| Facebook [ica 13000 050 00

o
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marca

-

0] 28f07eemz

& ustedes qué
talla pasaronen
LaMoche de la

Comida

Feruana? Porque

los platos se Lucha

divirtieron Campafia | Gastrandm
12:00) muchi sima Teuto + foto| Facebook |ica

3300

262

304

Feedback posgitivo de |a feria organizada por Inca Kola, alta
asociacidn de la marca ala comida peruana. Peruanos en el
ettranjera extrafianda sabor peruana.

Comentarios sobre las
grupos presentados en laferia

Un Fan dijo que Inca Kola o
era recomendable parala
=alud. Mila marca ni Lampoco
los Fans e contestaran,

Farticipo arengando por el
ceviche,

For el alto numera de
comentarios, cada vez mas
las personas aprovechan para
anunciar nuevas paginas.

Anilisis de
campaia
ezitosa

campafia es el nivel grifico de cada post. La idea cogid el insight
que oz peruanos defendemos § demostramos nuestro amor por
la comida peruana a través de nuestro plata favorito. Las
publicaciones teni.an un fin de relacionar la marca con comida
peruana, con un tono distinto para los jovenes y adolescentes.
For atro lado siquid su estrategia de likeability y siguid una
tendencia en Facebook que eralas votaciones entre dos
opeiones [Trendsetter de ¥5). La campaa tambien pudo
influenciar ala asistencia a la noche de la comida peruana.
Finalmente, se debedestacar que la campafia Fue de bajo
presupuesto, ganando el Effie a campafias de bajo presupuesta,
Fue |a campafia con mayor intereaccidn en la historia de marcas

47677

2764

2832

Siereforzd |a asociacién de la marca ala comida peruana con
insight m4s fresco como el de la comida favorita de los
peruanos. Mo se apeld a gastronomia ¢como orgullo sing que se
llewd el mensaje por aceiones mis lidicas que también
reforzaron el bono que busca la marea con los jovenes en redes

saciales. Transimitid walores como la peruanidad y la creatividad.

Generd mucha engagement a nivel campafia.

Muchos comentarios sobre
las cariteaturas realizadas con
los platos,

Casi ningln comentaric
negativa durante la campafia.
Soloun par de usuarios
cuestionaron el origen de la
marca, pero se realizd ya una
estrategia de respuesta ante
esos atagues. Dos personas
mencionanon que Inca Kola
no es saludable.

La marca incitd a que los Fans
participen en los versus. La
marca arengd a todos los
platillos participantes.

Lamarca aleanzd los mas
altos niveles de interaccidn en
esta camapafia. EL promedio
de nimero de likes por post
enla campania fue de casi
4000, mientras que de
cOmentarios y compartidos
fue de 400 por post. Cabe
mencionar que algunos post
ze reforzaron con pauta.
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Posifivo
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marca

Llegd el invierno:
ilistos para
inwadir el mundo

Asociacion de la creatividad y peruanidad. Una vez mis el recurse
visual ayudd bastante.

Dizefio grafico

Inza Kola no &= peruana.

Lamarea tuwo que aclarar su
origen peruanc ante la opinidn
de dos Fans, quienes decian
que la marcaya no era
peruana.

Eztrateqia de respuesta ante
ataques de antiperuanidad: Mi
pasaporte es peruano La
maria Inca Kola siempre ha
pertenecida y continuard
perteneciendo a la
Corporacian Inca Kaola Perd.
Inca Kaola se produce y seguird
produciéndose en el Peri por
Corporacian José R, Lindley
5.4, en sus plantaz de Limay

con creatividad Fersonalid N
7| tenoreoe| 17.00|peruana? <) Teuto » fota| ad Invitmna 1995 304 ] 10 plantas 2l interior del pais,
Asociacidn a lacomida peruana, especialments el chifa, Antojos de chifa, recetas y Origen de marca [(caso Coca |Lamarca particid mastrand su|La campafia anterior ha
recomendaciones de Cola Company). persanalidad carifiosa con los | dejado con un alto numera de
restaurantes. fans. Respondid auno que fans y likes ala marca.
dijo que na era paruana.
Lista para el fin de
£emMmana, en uno
de miz lugares
preferidos..
72| eosz01z]  12:30|{Chifal Teuto + Foto| Comida Chifa 4703 438 202
La palta también genera carijo y es asociada aun desayuno Tipos o estilos para comer Mingunc. Lamarca mostraba su amor
peruano. palta pOr un desayuno peruanc
junto a sus fans.
Unc de los
dezayunos més
simples yricos de
mi Peril... jpancito Palta
T3] 2m0sz012] 10:20|con palta! Teto + Foto| Comida desayunc B030 369 401
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N° Fecha Hora Publicacion Asd ] # likes - comen-

al Categori . tarios
a

Muestras de carifio par parte de los fans. Ideaz parala celebracidn Minguno. Minguna. Elfanpage de Inca Kola lleqga
almillan de fans.

‘fasomos1
IMillén de Fanz
celebranda la
creatividad
peruana. 1 milldn
de gravias a Millén de
7| A0z 13:00) todos. =) Teho + Foto| Otros fans 442 457 135

-

Asociacion de la marca con la comida. Personas desde el Recetas Minguno. Agradeciendo comentarios,
edlranjero una vez ms. interactuandao con los fans.

BunguUe me pone
un poco celosa,
debo admitir que
egigual de
amarillita y
delicioza como Fapaala
8| 30AMZ0M2) 13:00|yo! iNocreen? [ Tewsto s Foto| Comida huancaina 12134 1438 105

=1

Sentimiento de peruanidad en los Fans asociado ala marzalnea  |Halloween WS criolla Minguno. Alentando a celebrar el dia de [ Fazon to belisve marcado.
Kola. la cancion criolla.

Fortodos lados
escucho el ritmo
sabroso de mi
Misica Criclla
iestanoche
cantamos Celebracio |Cansidn
] BAN20I2| 1200 juntitos? Teuto + Foto| nes criclla 4532 1326 136

"
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iMoo todos los
pasteles zon
dulzes! jCudl
prefieres ti? jde

Lamayoria de personas contestaron al Yersus, pero
algunasmastraron afecta por la marca.

Fecetas

Una persona que menciond
que las bebidas gaseosas son
dafiinas.

Minguna.

Son muy pocas las weces que
se menciona sobre el
consumo de bebidas
alcohalicas y sudafio ala
salud.

papaode Fastel de
20)  15AE01z [ 1200 choclo? Texto + foto| Comida choclo 2660 132 144
La comida peruana no tiene pierde. Asociacidn con comiday Tanata acogida tiene la Eltema del origen de la marca [La marca participa enbase a [ ‘Yahay mas de 1 Milldn de
peruanida.Cada vez comentan mas teens Faniticos de Inca Kala. |comida, que casi tados los y el contenido dafino noes  [un tono encontrado para fans para lamarca.
. postla gente comparte muy reclamada, no afecta al | todas las personas.
& ::;:?:SI:;z:’::';'aﬁ;i:‘:gdf:n recetas. posicionamiento de la marca
o "= " nilaimagen que desea
62 Anilisis terr::stIfcje?teel::sot:medsisrnlg;izlri?E:a Alto engagement con la proyectar. Sin embargo estd
fanpage ya se caracteriza por su alto categoria camidas presente de maners potencial.
nivel Qrifice y de fotos. También por el | S0bre boda se consigue
tano de comunicacidn de la marca, IGE ) UG
asociacion con la
marca. Se llegd al milldn
de Fans. 56599 25 28948

214



Eje comunicacional

Categori
a

Tema

en-
tarios

Sentiment

Posifivo

Neutral

Interaccion de la
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il

D2i02013

16:00

conoce achica,
Chicaregresa a
casa. Chicole
promets que la
visitard. jChica
wive en Tryjillo!
ity el amoar de
uerano es tan
impulzivol
4Ahara, quién
podré ayudar a
Estoa

Teito+
video

Campafia
TTL

Amor de
verano

£30

122

130

Mingln comentario positiva hacia la marea. Si hay comentarios
positivos hacia la historia de la campaha.

Opinién sobre los actares y
elementos de |a historia,

La historia no se vincula a
ningin valor de la marca.
Ademnas muchas personas no
entendieron la histaria o no le
encaontraran logica, criticando
la campafia.

En algunas ocaciones trata de
incentivar o crear una
atmésfera de incertidumbre
para la historia,

La historia no pega enredes
saciales, ademnis deja
muchos cabos sueltas
apelando a licencias
publicitarias. El amor no ez un
concepto que sea Facil de
tocar para Inca Kola,

o

2

044012012

17:20

JCudl ez la
distancia mas
larga que haz
atravesado por
amor? Mo wale de
la refri hasia mi

Tepto + foto

Campafia
TTL

Amor de
verano

400

105

232

Algqunos comentarios positivos hacia la marca, sobre todo
demastrando el carid que se le tiene. Personas desde el
extranjero respondieron la pregunta de la marca.

Opinicn sobre los actares y
elementos de |a historia.

Algunas personas no
entienden |a 1dgica de la
historia yla critican.

Incentiva los coemntarios de
las personas.

o

3

012013

1200

jLaz primeraz
parejitas! ;T
también quieres
acercarts aty
amor a distancia?
jSube tus fotos a
mi muro hasta el
lunes yyo los
junto!

Campafia

Testo « foto

TTL

Amor de
Meranc

EED

36

40

Poras personas manifestaron su snimo por compartir Fotos
personales.

Opinién sobre los actares y
elementos de |a historia.
Historias personales de amar.

Minguno.

Incentiva los coemntarios de
las personas.

Mo comparten fotos ala
marca cuando se realiza una
campafia, las mandan
naturalmente.
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o

la distancia no
existeliListo, mi
Album de grandes
amores a
distancial Gracias
por compartir sus
historias
GONMIgo, espero
que se sientan un
poquita mas

CeIcaY Testo+ foto

iEtiquétense y + album

Campafia | Amor de
TTL verano

Focos comentarios positivos hacia el concepto de amor Inca
Kola.

Opinién sobre el amaor

Minguno.

Minguna.

My pocas Fotos enviadas
por los fans.

o

el Perl abundal
Gracias atodos
SUs cOmentarios
Beto ha escogido
las cuatro
mejores ideas
parallegar a
Anita, Les
presentola
opaidn #1:Ir en
llama-- Teuto+
= httpfyoutubed | video

Campafia |&mar de
TTL verano

Mingln comentario positivo hacia la marca. Sihay comentarios
positivos hacia la historia de la campafia, lo de lallama causd
mucha gracia en algunos fans,

Lallama

Algunas personas no
entienden la ldgica de la
historia yla critican,

Lamarea incentiva a que la
gente de ideas.

@

Conustedes, la
opcidn #2: Teutor s
jtirando dedol video

Campafia | Amor de
TTL verano

Mingin omentario pasitiva hacia la marca. Yarios comentarios
positivos havia la histoira, los fans participan dando ideas.

Fiutas

A algunas personas les
parece tonta la historia y uno
de los Fans publicd lo
siguiente: "Eo es pura
pavada, me aburren con sus
comerciales tontos que
hacen. Far de Chilenos
cajudos que siguen haciendao
creer alagente que Inka Kola
es peruana.”

Lamarca incentiva a que la
gente de ideas.
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Interaccion de la
marca

jLagente ha
hablado! Entre las
dos primeras, la

Mingln comentario poszitiva hacia la marca.

Lallama

Muchas personas creen
iwerazimil la histaria que se
les intetnta hacer creer.

Lamarcaincentiva a que la
gente de ideas.

Esta campafiaintenta replicar
la accidn de Yersus vista en
La lucha gastrondmica.

mejor es la
opeidn #1.
iPrepirense para Campafia | Amor de
27 22002013 1%:00]la segundarondal | Teuto « Foto| TTL NErang 1EE 33 171
Mingln comentario pozitiva hacia la marca. La cancidn de la camapfia Muchas personas creen Lamarcaincentiva a que la
iwerazimil la histaria que se gente de ideas.
lesintetnta hacer creer. Unfan
dedicd un extenso
iUstedes lo cOomentario para flecir
eligieran... La expresar su entranesa de la
pimpeada al Gampana.
Choclo '™ Rolles
la ganadoral
Ahara... [Beto
tiene que hacerlo Campafia | Amor de
88 28002013) 17:00|en la vida real! Tepto + Foto| TTL NErano a1 17 124
Mingln comentario pozitivo hacia la marca. Warios comentarios  [La cancidn de lacampafiay | Muchas personas creen Lamarcaincentiva a que la
de fanz dando sus ideas. comentarios de La historia. iwerazimil la histaria que se gente de ideas.
{[EETOFERDIG lez intetnta hacer creer.
ASU
BATERISTAILa
SOIpresa para
Aunita corre
peligra. Shora,
Jedmo crees que
Beto pueda
ERCONETar un Teuto+ Campafia | Amor de
29 00442013 14:00] reemplazo? video TTL NErano 3392 30 TEZ
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@

]

ZEN42013

14:00

sugerencias!
Warios
recomendaron
que Beto
encuentre un
reemplazo en el
GaMminG... jy ya
tiene cuatro
candidatozs
perfectos! jFodr
intodos ponerse
de acuerda?

Texto s foto

Campafia
TTL

Amor de
verano

589

06

Mingln comentario pozitiva hacia la marca. Yarios comentarios
de Fanz dando sus ideas y alqunos hablandao del amor.

La cancidn de la campaia y
comentarios de la historia.

Muchas personas creen
iverosimil la historia que se
les intetnta hacer creer.

Insultos hacia los personajes.

Mo se ataca alamarca, pero
la hiztaria ylos actores no
son del agrada del pdblico.

Lamarca incentiva a que la
gente de ideas.

Elndmero de interaccidn ez
b ajo para lo que venia
haciendo la marca.

il

2H042012

1700

Ellos han venida
aimpresionar a
Betoy al jurado
con toda su
técnica, pera...
Jpodran
CONVencer amis
fans? [Recuerden
que ustedes zon
el guarta
miembro del
panel!

Testo« foto

Campafia
TTL

Amor de
Meranc

952

34

476

Mingin comentario positivo hacia la marca, Yarios comentarios
de Fans dando sus ideas.

Comentarios sobre los
personajes

Minguno.

Lamarea incentiva a que la
gente de ideas.

Actividad 2: Versus para
bateristas, el piblico vota por
su candidata.

w

2

Q4032013

15:001

iGracias atodos
por su ayudal El
nuewo baterista
ex... jGabriel, el
parrillero! Ahara
estan terminando
de preparar la
TOIpresa para
Anita, jGue
emocidn!

Testo + Foto

Campaha
TTL

Amor de
verano

450

53

Mingdn comentario positiva hacia la marca. Algunos
comentarios elogiaban la historia plantrada por la marca.

Sobre el personaje

Minguno.

La marca incentiva a que la
gente de ideas.

Falta de coordinacidn en
tiempos, pues el comercial del
final de campafia zalid antes
por by, La gente ya sabia el
final de |a historia y por ende
perdid cierta interés en digital.
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a
Algunas personas mencionaron que la historia era creativay que | Sobre los actores Muchos de los adolescnetes |Lamarea incentiva a 1. Aaqui’ se vio cierta desface
reflejaba ramanticismio. El amor no es un walor que e haya dijeron que la historianoles | complementar la historia. en lo que se transmitid en
relacionado tanto ala marca. Lo de bueno es que algunos parecia coherente y na era ATL WS digital, no hubo buen
adolescentes, mayormente mujeres, disfrearon el final de la realista. Mo encontraron timing. 2. La historia en video
@ué linda es el historia. valores que se ligue nogeneratantos
amor! Graciaz a directamente alamarcay eso comentarios como silo
ustedes este =i ez lo mas preocupante. Loz hacen publicaciones que
amer a distancia adalescnetes yano se creen invitan a la participacion.
tuve un final historias ficticias de amor, Frincipalmente cuando la
feliz PO marca pregunta cozas que
Besitos de Beto y| Texto + Campafia | Amor de inualucran a] piblico o que
93| 05AH201| 12:30| Anits =0 videa TTL verana i 589 69 generainterés en elloz. 3. Los
inita le regald Algunos fans adolescentes e identificaron con la temdtica del Sobre log actores y el amor Algunos fans no se identifican| La marca incentiva a Cuanda la marca pregunta e
este lindo chullo a amor y respondieron con historias propias. con la temitica, critican la comentar y respaldar inuita a la participacidn con
Betoy Betale historia y uno de ellos hisatiras. hechos reales de los Fans se
prepard una nueyamente menciond que tiene un mayor nmera de
hermosa Inca Kola no es peruana. comentarios.
SOrpresa a Anital
Todo esto me
emaciona jCuént
amel jCudl esel
regalo mis
rombntico que te Campafia |amorde
B4] 0EM0H2013) 17:20| han dado? Teuto + Foto| TTL weranc E042 196 EE4
Los Fans reconocieron el caso pues era parte de su contesto Sobre el chico del video. Mingunc. Lamarca respalda Sie realizd un post con parte
mediitica. Se vio algunos coment arios pozitivos hacia el sabar COMEntarios. del contexto de los
de Inea Kola, adolescentes;
jCemome httpetuw youtube comiwate
eneanta ver 3 mis h?u=CSPRI0_SehA (YIDED
caballitos de SUBID0 FOR LR
paza bailar linda, ADOLESCEMTE Y QUE FUE
mi locura de amer MUY MEDIATICO). Esto es
Favorita nimera 2 una extension de campafia en
viene con el paso digital.
delzaballo alo Campafia | Amorde
A5 402013 12:30] Gangnam Style! =]| Teuto « Foto| TTL Werano 4053 139 237
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jDlelarar tu amor
enlatele noes
cosa P, por

Alaunos fans se identifizan son &l amor, aundue | agocian poco
alamarca,

Sobre el caso de amor

El amor no e decodificada
camo parte de lamarca. Un
Fan dijo que IncaKolano es
peruana, es chilena. La marca
aplico su estategia de

Lamarca respalda
comentarios. Estrategia de
respuesta aplicada

es0esta s mi respuesta.
locura favarita
nidmera B! Sigan
mandindome sus
locuras de amor y
pronto les tendré Campafia | Amor de
95| 210X2013)  1:00]una sorpresita Teto + Fato| TTL WErAND 2E36 i) 225
Algunos Fans les gustd que su frase haya salido ganadora, Coentarios sobre las fotos Minguno. Minguna.
ika te pierdas mi
Album can las
locuras de amor
mis atrevidaz!
Muchos mehan | Testo » fota| Campafia | Amor de
A7) 2702013 12:00| sorprendido + album TTL weranc 440 27 132
Algqunos fans se sintieron identificados con la historia y Critica o elogio a Personajes Mo hubo asaciacidn positiva |Lamarca trabajd incentivanda | Concepto amor en Inca Kala,
generaron comentarios interezantes. El amor s una tematica elegidos para la historia. hatia la marza, no hubo & los fans para que comenten | no funciono del todo bien en
Elharario de posten se cambié asumiends que los adolescnetes que crea muchas e}xpectatiuas en}los mis jowenes. En algunaz identific-acidn con valores de | las publicaciones. &l target junenil. La historia
yjdvenes no estaban mucha en las mafianas sing mas por las personas despertd una asociacion par la creatividad de Inca Kola. lamarca nicaon la historia' de creada fue algo iverosimil
tardes en sus redes sociales. Las publicaciones manejaron el e e sa gEEE dle el e e
Anlisis de tana que halograda la marca, pera |a tem tica no Favorecid a la negagment. lMucha anica al cierta descordinacion enjre
campafia TTL | marca, Elrecurso audiovisual fue més de réplica de un comercial estila de comuniccacion qua ATLy digital. éLa campafia
detv, lo cudl estd demostrado en este ¢aso, no funciona. La maneir::’la (B0 ENEER L e furvetenee en i’
temitica del amar no funciond bien esta vez, |a histaria que se cEmpEie, S alis s WL e
cred no fue bien decodificada por el karget adolescente y juvenil, VEGES qUE Se haci 3 Una 6osa enormemente, pese a que
na asocid el tema a la marca ni se sintid identificada con los en ATL y otra en digital algunas contaban con pauta.
personajes. 22365 1063 230.2
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Lanostalgia siempre funciona en inea Kola al eolocar algo Sobre &l madelo de labotella | Sola kubo un fan que dijo que | La manca alienta a quisnes
representativa del producto de tiempos pasados. En este casola Inza Kolayano eraperuana, a | den sus opiniones.
botella de la cual no muchos tenian idea, logrd generar lo que un fan zalid en defensa
comentarios positivas hacial la historia de la marca. de lamarcay recaled lo
contrario.
4Euién de
ustedes me
93| 0n022013|  12:00| conacid asi? Teto + Fato|Mostalgia  |Botella 20726 1218 2033
Muchas personas se identificarn con la causay apoyaron el dia | Sobre motivos para apagar o | Hubo personas que no Solouna.
del planeta. Ma huba relacidn con la marca. no las luces quisieron apoyar la causay
iUy, ya esti comentaban acciones
cerquita la hora impulzanda la contrario. La
del planetal § marcano se ve afectada pero
{Vamos a apagar tampo'co beneficiada, porqué
las lues, voy hablariaInca Kola de esto?
avanzando, no
demores!
Fresiona el
inkarruptor y Hara del
99] 23032013) 20:00| ayuda al planeta | Tento + foto| Eventos planeta 277E 451 120
La pelicula causa grandes expectativas en los fans. Mo se liga Carlos Alcantara Mingunc. Labor de auspiciador de la
mucho ala creatividad peruana. pelicula.
By, Carlitas
como siempre, Asumare
00| 260320 12:30] sper creatival Teto « Foto| Eventos [auspicio) MET 17 E4
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ia puedao dejar
de burbujear par
este delicioso
Couy Frito con

Identificacidn con comida tipia de Cajamarea. Comida peruana =
Inca Kola

Recetas

El zuy ez un plata que a
algunas personas alnno les
gustay les parece repugnante.
Mo afectd ala marca.

Lamarea participa
rezpondienda entusiasta a os
Fans.

Lamarza participa cada vez
mis interactuando con Fans.

101 00442013 12:30| picante de papas! | Testo « fato| Comida Cuy 2414 480 158
Identificacidn con el sabor de la marca. Peruanidad. Mostalgia del Minguno. La marca participa Lamarcainteractia con cada
pazado de lamarca, respondiendo entusiasta a os [ comentario de fans en el dia.
fans.
jMao estis vienda
triple! Wengo a
visitarte eon un Personalid
02| 1200402013 18:30| par de amigas Teuto + Foto| ad Eotella 1] 271 124
Una de las publizaciones que mas emaociones generd en los fans. [Historias de los fans en el Mingunc. Eszuna delas publicaciones | Los peruanos en el extranjero
Peruanos en el extranjero que extrafian el Perd, se zintieran Extranjero. donde mas interactud la zonlos fans que mis s
identificados con la marea. Relacidn marea con peruanidad. marca, lagrd contestarle 3 invalucran con el sonkenido
Personas de diversas partes del mundo escribiercon. casi todos los fans que de Inca Kolay quisis los que
contestaron el post con maés sienten |a peruanidad.
historias propias.
jFara mis amigos
que estinlejos de
milinda Perd, les Peruanos
enuio este enel
03| 2304203 12:00| mensajivo! Teuto « Foto| Mostalgia | estranjerc 24391 E28 241
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Los fans compartieron con la marca egperiencias deldiaadia Solo un fan aprovechd el post| Lamarca contestd a casi Lamarcainteractia bastate
con sus madres. para presentar una quejade | todos los fans que conlos fans que comparten
higiene en unalnca Kolaque | eseribieron sus testimoniales | sus experiencias.
comprd. Larespuesta de la
marca fue brindar el ndmero
telefdnicn dela central de
o atencidn al cliente, coza que
ya s parte de la esrategia de
D qué forma Tespuestas.
mami te hace
sentir su carifio Fersonalid | Mes de la
04| OEAOGAZ0E) 19:00] fuera de casa? Teto + foto| ad madre BE0Z 42 30
Poras Fans brindaran su opinidn de la campafia y respondieron a Algunas personas creenque | Interactud con los pocos fans [ Una vez mis campafias ATL
la pregunta de la marea, de todas maenras manifestaron su la pregunta es un tanto que cOMmentaron. replicadas en el fanpage no
carifia, confusa o tonta, funcionan. La campafia
planteada en ATL no parece
generar interés alguno.
Generd el pica mis bajo del
jflgunos dicen ane.
llena, otros dicen
vacial Esto me
estd
confundiendo O: | Texto+ Campafia |Llenao
05| 1300502003 19:00] 2% vl qué crees? | enlace ATL vacia 103 [ 13
Fans que se identificaron con la peruanidad de Inca Kola. Fitbal Mingunc. Inter actud can casi todos los
fFans que se identificaron con
la palabra Peri.
Desde siempre
esta ha sidomi
palabra
Favorita jCudles Palabra
06| 230502013 19:30(la tuya? Teuto + Foto| Peruanidad | Favorita 2re2 514 22
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Asaciacidn con comida peruana es ya natural que los fans Recetas Mingunio. Interactud con casi todos los
rezpondan positivaments. fans que comentaban sus
historias detris del plato.
jCon un poguito
de arroz este
Ezcabeche de
pescado estaria
07| D4{0EA2MM3|  12:45 | perfectol Teuto « foto| Comida Escabeche 324 E23 124
Azaciacion de celebracidn con Inca Kola. Los fans respandieron | Grafica Mingunio. Interactud con casi todos los
compartiends pequefias histprias de sus Familiares conla marca. fans que comentaban sus
historias del df 2 del padre.
Porque siempre
te he admirado Diia del
05| 16/0602013) 20| jFeliz dia papd! =) | Testa + fato| Eventas Padre 1625 202 34
Asaciacion con peruanidad. Sobre el personaje mostrado | Minguno. Interactud con casi todos los
y estrafas del himna. fFans que comentaron la
publicacidn. Incitaba subir
#Himnotizate videos con locuras por el
jlulic llegd y las Frerd.
locuras de amar
por nuestro Peri
empezaron! Ta
también #Himnot
izate y cintalo #mnotizat
daonde te Teuto + Campafia |e[Fiestas
03] 0WOF20M3|  17:40 | provogue ;) enlace Facebook | patrias) 337 E83 523
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La accidn que buscd lamarca se dio en algunos casos yen otros | Sobre el recorte de la barbay | & algunos pocos fans les Inter actud can casi todos los
sola se mostrd una buena actitud hacia la mini campafia. lugar de descarga. parecid que restarle seriedad | Fans que comentaron la
Hoy vamas a aun kéroe de lapatria publicaf:ién. Inczitaba a realizar
darle un representabauna falta de la accidn con labarba,
homenaje al respeto.
Caballero de los
Mares #FonteGr
auy hazlo td
también Descarg
atubarba #Pontelira
aquichttpibitlyls Campafia |u[Fiestas
0| 03072013 16:00| JIEIQ Texto « foto| Facebook | patrias) It 16 280
La lidico del video no termind opacanda el concepto de Recetas Minguno. Inter actud incenctivando a
peruanidad que se buscaba en los jduenes. También asociacidn realizar la accidn,

con comida peruana.

iEInete conkbus

causas por la #Cauzadec
Causal jQuién ze ausas
anima? #Causal Campafia |[Fiestas
M| 13072013 18:30| eCauzas Testo + foto| Facebook | patrias) 798 94 E7
Comentarios positivos hacia le sabor de Inca kola, Asociacidn Solo un Fan dijo que Inca Kola [ Interactud con fans que
con comida peruanay peruanidad. Ya No era peruana. dijeron antojaban unalnca
Kola,

Eatalldn, firmes!
jAtencin... Personalid
2| 2eM0Ti2012) 12:30) MARCHEM! Teuto + Foto| ad Eotellas 1385 JE4 B3
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3] 28f0TAE0E

iFelices Fiestas
Fatriaz! Espera
que les guste esta
linda sarpresa
que les he
preparado para
homenajear a
nuestro lindo
Feril

Teita+
enlace

12:00

Fiestas
Fatrias

Eventas

ZEIE

269

124

Iostalgia + sabor peruana + peruanidad. Alta identificacion con la
marca.

Ejernplos de celebracidn

Solo un fan dijo que Inca Kola
era dafina. Sin embargo,
algunos Fans defendieron ala
MarGa,

Interactud principalmente con
lo= fans del extranjero o
aquellos identificados con las
fiestas patrias.

Esta publicacidn fue
compartida par fans del
extranjero como =i luese una
postal para sus amigos enel
Ferly viciversa.

72 Andlisiz

Wemos que el tano de comunicacidn
de la marca ya es marcadamente
jurenil y ladico. Sienda su personalidad
bastante carifiosa y orgullosa del Perd.
Lacomida es el core topic del fFanpage
y en cada publicacion con fotos de
camida no hay casiningdn comentarico
negativo y hay alta identificacidn con la
marca. Las horas de mas interaceidn
son antes del almuerzo funcionando
mejor el recurso grifico antes que
videos.

Fesaltd la campafia de
Fiestas patrias dirijida
alos teens. Incitando
acciones mis ldicas y
no tan Formales. Las
campafias ATL no
fueron bien recibidas por

este mismo target.

37296

448

3291

La conexidn mas importante se da con peruancs en el extranjero.
Con la comida peruana el sentiment e positivo casi al 1002 y en
todos los targets. Los adolescentes yjdvene se identifican
cuando la marea se involucra mas en U contexto, en ese caso
las publicaciones de campafias ATL no han generado
engagement en ellos. Se identifican muchos defensores de marca
cada vez que alguien habla mla de Inca Kola,

Los Fans siempre comentan
Sus propias vivencias o
recuerdas,

El dnica problema puntual es
con el origen de la marca, a
muy pocos Fans les parece
que Inca Kolayano es
realmente peruana. Por atro
lado las campafias ATL casi
siempre que fueron replicadas
en el Fanpage recibieran
ciertas oriticas ala creatividad
publicitaria, mas no a la
marca.

La marca aumentd su nivel de
participacidn a comparacidn
del afio pasado. Trata de
responder a casi todos los
Fans que durante el dia de
publicacién generan algin
gomentario positivo, También
le ha tocado pocas
ocaciones donde debe aplicar
exstrategia de respuesta en
caso de crisis.

Se puede explotar més el lada
ladico de la marca con el
target teen, El fanpage s& ha
wuelto un simbolo para
peruanos en el extranjera.
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Identificacidn con peruanidad. Mas talgia desde el extranjero. Comentariaos sobre zolores | Minguna. Lamarea interactud con los
de vestimentas y lugares del Fans que elogiaban al Perily
Peri sudanza.
jPor donde mires,
el Ferl no deja de Folklore
4] 2200242013(  1:30| zorprendernos! | Tewto « foto | Peruanidad | peruano 2291 507 46
Identificacidn con la marea y con la botella. Principalmente Sobre precio de botella en Minguno. La marea interactud con fans
reconocida como el sabor de los chifas. Los fans mandaban chifas, sobre combinaciones, que exrpresaban sus ganas de
fotos con la botella, et Gonsumir el producta, su
cafifio eon la marea y
nostalgia desde el extranjera.
jacd estoy, puss... Personalid |Botella(la
15| 0200902013 18:30| Esperdndote =) | Texto + foto ad gordita) 4684 304 247
Un hecha reconacida por los adolescentes y jdvenes. Generd Sobre recetas y situaciones | Minguno. La marca interactud con los
comentarios positivos hacia la madre que s looque al final cuando la madre no estd. fans que comentaban lo que
buzeaba la marca. haci a suanda mama no
cocinaba.
iSin la creatividad
de mama
estariamos Campafia | Creatividad
16N 10M09/2013 [ 13:00| perdidos! D: Tento« fotof TTL de mami 170 217 26
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Muevamente una situacidn que identific aron muy bien los Sobre recetas y situaciones | Minguno. Lamarea interactud con los
adolescentes y jdvenes. cuando la madre no est. fFans que comentaban lo que
haeia cuando mamano
cocinaba,
Mada mas rico
que el toque de Campafia | Creatividad
7| 17i09f2003| 13:00| mama Tento« foto TTL de mami E260 457 408
Los pocos comentarios fueron alusivos alas madres. Minguno. La marea interactud con L a camp.afia teni a como
algunas histaorias de los Fans. | pdblico objetiva adolescentes
y jdnenes revalarizanda el
walar de lamadre. Se logrd de
Gracias por alguna forma pera igual no es

un tema en el cual los fans
generen alta interaceidn.

mandarme sus
historias! Sus

mamés, Tampooa se asociac algin
realmente, estin valor de lamarea.
entodas.
AEncuentras la Teuta + foto| Campafia | Creatividad
18] 04022013 [ 15:00] tuya aqui? + album TTL de mami 1076 40 25
Asociacidn con comida peruana. Tematica que notiene pierde: | Plecetas y situaciones de hora| Minguno. La marea interactud con
comida. de almuerzo todos los fans que

comentaran a lo larga del dia.

i este tallarin le

encantala
criolladal ¥amos
por un Tallarin Teuta+ Tallarin
3] 0iM0E013[ 12:46) Saltado Criollo | foto Comida saltado 3TH TH 134
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Asociacion con comida peruana, en este casa un postre. Lugares donde venden. Minguno. Mo solo es destacable que la
Temitica que no tiene pierde: comida. marca conteste atodos los
fanz durante el dia de
publicacidn, sino que puede
tener charla con ellos con su
tana de comunicasian, Coma
Mo me parece, por ejemplo preguntando
Turrén! Tenga desde que parte del mundo
que esperarte escriben Ios'fans. porqué les
hasta Oetubre gusta el turrdn, ete.
para que Tetto +
120 10MEM3E|  11:00{ aparezcas Foko Comida Turrdn 8683 1702 E34
Asociacion con el pan, hasta hubo Fans que decia que tomaban | Tipos de panes. Minguno. La marea interactud con
Inca Kola de desayuno. todos los Fans que
comentaron alo larga del dia.
Exz el dia del Pan!
i suefio ex tener
uno con mis Teita+
2] IBAMZ0IZ [ 12:26) eurvas Fato Evertos  |DiadelPan 2240 252 E4
Asociacidn con comida peruana. Antojos de Inca Kola. Gusto FRecetas Minguno. La marca interactud con casi Mo solo contestan porla
bastante el humar de la publicasion y el tona de comunicacidn. todos los fans que fata, sing par edma habla la
comentaron alo larga del dia. [ marca.
Titan asadoyyo
tan burbujeante.
jlquaal me
122]  30M042013] 12:30]encantas! Texto + foto] Comida Azado 4257 442 207
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Fecha Hora Publicacién Asdicvizs -
al Categori

a

Rec

Eje comunicacional

Tema

¥ likes

#share

cComen-

tarios

Sentiment

Fosifiva

Neutral

Interaccion de la
marca

Asociacidn del zabar de Inea Kola con comida peruana.

Recetas + respuestas ala
pregunta de la marca.

Minguno. Salvo que la
pregunta tenia unarespuesta
muy obwia. Lo lidica se
pierde, aunque se aprovecha
bastanke el humor burlén de
los adolescentes.

Pese aque algunos
adolescente quisieron hacer
burlas por lo Facil de la
respuesta, lamarca
aprovechd para interactuar
con ellos con usando su
personalidad carifiosay

Ayldame a F
cocinar juguetona.
pues jGué
ingrediente MO
llewa el Arroz con
123 AEAN20E| 1200 pollo? Teuto « Foto| Comida Juego 1053 38 121
generd mucho Frincipalmente son positivas cuando hablalamarca enel tono | Fecetas y situaciones tipicas | Casi ningdn comentario Lamarca interactia en casi el
engagement. Si bien los adecuado con Io§ jduenes y cuando |a temtica es representativa [ en la comida peruanay la hora | negativo, la estrategia de 1002 de Ios'comentalios :
(S EETERER £ e peruana, en este dltimo caza los peruanos en el extranjero de komnar una Inca Kala. respuesta de la marca durante el dia de publicacion.
IMientras mas lidica se mastrabala de sumadre y e halld acaparan de comentarios positivos. Asi mismo, la comida funcionado correctamente. Destaca bastanke la forma de
Matea &f SU tano dé cOMmURicasian situacianes que ellos peruana es el core topic de Inca Kola y el fanpage. Los fans defienden bastante  [hacerloy la conversacion que
obtenia mas respuestas. Eso quiere | identificaron Facilmente, la marca ante cualquier genera con cada fan.
decir que no solo basta con unabuena| al parecer la marcano iR,
imagen de comida, sino que se evalila | tiene mucho reason ta
el como e dice y sobre kodo quién la | believe para hablar de
dice. En este cazo se ve laimportancia | las madres, por ahi se
de la buena personificacidn de la cae un poco la tematica.
& Andlisiz Marca. Estas fechas no son 35466 470 3032
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Sentiment

Recwrso  El® comunicacional # o
Publicacion  Asdi = Slifes | | ey LLaie=s Sk L
al Ealegon Tema = rarios Neuiral marca
mi post sobre &l Frincipalmente menciones positivas ala creatividad del video. Sobre la letra de la cancidn Solo algunos Fans no les Lamarcainteractla concasi | Algunas criticas llegaran en
\omito saltada? Algqunos teens se identificaron con el grupa al estilo de boy agradd la accidn, todos los Fans durante el dia. [ algunos blogs de publicidad al
{Recibid tanta bands, mientras que jdvenes lo tomaban come un certo Incita a sequir comentando en [ ser un estilo de comunicacidn
carifio que me sarcasmo hacia este tipo de grupos. La comida peruana también fotos de comidas pues se RUnCa ankes wisto por la
provocd fue azociada alamarca. vienen nuewos videos. marca y dirigirze mas
dedicarle una zegmentadaments ateens.
sancién! Sin embargo no llegaron a
Entances me perjudicar a la marca ni se vio
dife... ipor qué una ola de criticaz en el
no? jLes presento fanpage.
alos Fam fam | Tentos Campafia |FamMEiam
124] 25M0F203|  14:00| Boys, conun enlace Facebook |Boys 1795 352 233
Loz Fans que vieron el primer video entendieron o comico del Sobre los personajes Las Fans que no vieran los Inter actud explicando el
wideo. wideos anteriares no origen de los personajes.
entendieron porque las chicas
| piropeaban. Por atro lado
algunas fans se quejaron
iQué es estal pues crefan que Inca Kr:vla )
Chicas, estasha uniendo a tematicas
sontrélense.. de tw peruana, consideradas
fiar fiam Boys bazura.
preparindose
parasuproximo | Textos Campafia |FamBam
125 HM02ME|  12:00| video enlace Facebook |Boys 283 13 94
A muchos Fans les parece entretenido el video, se liga bastante a [ Sobre la creatividad del video. | Algunos fans, principalmente
la creatividad de Inca Kola, También se dan comentarios donde adultas, no se identifican con
e as0ciacia alamarca con comida peruana. Antojo de consumo elvideo de lamarca. Los
de Inca Kola zon platas peruanos. sienten lejano al estilo de
cOmunicacidn que siempre
Gracias atus manejd Inca Kala.
comentarios llega
el segundo hit de
lo= fiam flam
Boys: jTanto
Aji? iEstardel | Tentos Campaha |FHAMEAM
126 042013 19:30] tuyo aqui? ;) enlace Facebook |Boys 4113 B35 TIE
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Eje comunicacional

Categori
a

Tema

#share
=

comen-
tarios

Sentiment

Posifivo

Neutral

Interaccion de la
marca

Lamas romantica
tenia que ser para
mi cevichito..
jLos flam flam
Boys cantan tus

Asociacion a creatividad y peruanidad principalmente. Antojo de
consumo. Muchos adolescnetes se identifizan con este tipo de
acciones. Los peruanos en el extranjero también,

Sobre los perzonajes y partes
del video,

Alqunos fans siente que ha
habido una disrupeidn muy
grande en el estilo de
comunicacidn de Inca Kola
pasado y hoy.

“Espera en &l Futuro hacer
©osas que te gusten” Fue una
respuesta que le dio la marca
& un Fan enojado porque no se
identificaba con el video. Las
dem s interacoione s se
diercn a partir de los elojios
por el video,

Picos bastante altos de
interaccidn después de varias
fechas.

comentanios una | Testo s Campafia |FaMEam
127 2013 [ 16:00| wez mis! .0 enlace Facebook |Boys BE3 1010 209
Fuerte asociacion a la creatividad de Inca Kola, Cae perfecto en el Sobre las persanajes y partes | Minguno. Inter ackud con casi todas las | Los fans piden que esto salga
contesto de navidad, llendo fuera de lo melanedlica o festiva, del videc. personas que comentaron. en televisidn.
Juntos
NUEVAMENtE para
despedir el afo...
jLos flam flam
Boys nos
sorprenden con
unlindo Testo + Campafia |FHamFiam
128]  20A22013|  16:00| villancico! .0 enlace Facebook |Boys 2623 638 366
Asociacidn de la marca ala ereatividad par parte del target. Sobre los personajes y partes | Algunos comentarios Incentivadora de interaceidn, [Los fans adolescentes y
En biisqueda de conexidn con el target También resalta la cercanfiia Iograd'a 0N COmida peruanay del video. neqativos fueron conversacion :::on los fans.  |jdvenes pedia que deberia
adolescente yjuenil, Inca Kola logré consumo de marza, La marea lagrd en poco Hempo mejorar principalments de parsonas | Aundgue tambign tusa que zalir un comercial como ese,
crear una boy band que le cantaba ala indicadores de marca. adultas quienes no se explicar el motivo de los esto siginifica que se
comida peruana en base a La campafia no solo fue identificarcn conlaboyband | videos o en algunos pocos idel:\tificaron atal grado que
eEmEeites ik lasbms, Ui eites || de e dnesténas creada por lamarca. Sibien el | casos responder mensajes | tenian ganas de masificar la
clip= con alta definicién, imitando que ademis fue de target principal re?ibié muy Gomo: "espera en el futuro idea. Sin embarga, la marca
videns de boy bands mundiales pero oM presupuesta. bien esta eiecuf:ion eltraget | hacer cosas que te qusten”.  [debe evaluar este tipo de
con elemetnitos peruancs. Fueran en Incluia produccisn y mayor no sintic un fuerte Esto a pocos Fans que noles | acciones que contienen
Al bl total 4 viden clips en custro pauta en digital por post, enganche. fue de su agrado la boy band. | elementos que no id?ntifican
campania publizaciones que generaron alto Mo se utilizd otros &l targe.'t mayor, waldra la pena
Exitosa ENgagement ¢on &l target, medios solo Facebook, 28712 509.6 4576 descuidarlos?
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N° Tema

Fechas y horas de publical

Conclusion

Inca Kola aprovecho las horas previas al almuerzo
para hacerse un espacio y crear publicaciones
provocativas y creativas ligadas a la comida
peruana. Las publicaciones son diarias de lunes a
viernes. Los veranos se trata de publicr por las tardes.

Recursos audiovisuales

El recurso caracteristico del fanpage fue su graficay
foto. Las graficas denotaban alta creatividad y
permitian reflejar el tono de comunicaciénmientras
que sus fotos involucraban momentos de consumo
tipicos de la marca.

Sus tematica principal fue la comida peruana, con la
cual fue muy efectiva con los fans y no recibia casi
ningun comentario negativo. Por otro lado tenia

3|Tematicas tematicas de peruanidad y campanfas de la marca.
Quisas el mayor logro del fanpage. Logré darle una
adecuada personalidad (personificacion de la
botella) ala marca, siendo femenina, carifiosa, picara
4|Tono de comunicacién |, y muy peruana.
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N° Tema

5 |Likes

Conclusion

La publicacién con mayor numero de likes en el analisis tuvo un total de
20 322 likes, perteneciente a la tematica de nostalgia. El promedio de likes
cuando el fanpage se consolidé (2013) es de aproximadamente 1000 likes

por post.

6 | Share

La publicacion con mayor niumero de shares del analisis ralizado, tuvo un
total 1996 compartidos, perteneciente a un post de la campana Lucha
Gastronémica.

7 | Comentarios

La publicacion mas comentada también fue la misma que la del mayor
numero de likes, perteneciente a la categoria de nostalgia. El promedio de
numero de comentarios por publicacion andubo alrededor de 500.

Comentarios
8 | positivos

Los comentarios positivos principales fueron hacia el concepto de la
peruanidad y creatividad. Siendo la comida peruana un elelemento
escencial para el engagement de las publicaciones. Hubo una alta

identificacidon con la marca y su personificacion en el fanpage. Se pudo
leer gran cantidad de defensas hacia la marca y muestras de carifio.
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N° Tema

Conclusion

Dos principales puntos bajos: cuestionamiento en origen de marca y dafio
por consumo exesivo de gaseosa (problema pertenenciente a la

Comentarios categoria). Ademas de un publico muy exigente en el contenido que
9 | negativos saque la marca ya que es representativa de la peruanidad.
La marca evoluciono a lo largo del tiempo, llegando a interactuar con cada
historia por fan , principalmente conectado con adolescentes, jovenes y
peruanos en el extranjero. Las muestras de afecto eran respondidas no
10| Interaccién solo en los post sino en los mensajes directos de marca.
El tono de comunicacion y las tematicas tratadas en el fanpage lograron
conectar con el target millenial. Ahora es necesario que se busque
profundizar en su manera de entender la peruanidad hoy. También buscar
Futuro de la manera de como integrar otras plataformas como ilnstagram o
11 |fanpage musicales como Spotify, Souncloud etc. (muy utilizada por el target)
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Guia de entrevista: Especialista Involucrado en el caso Inca Kola

Objetivo de entrevista:

Conocer como plantear una estrategia de contenido en un fan-page de marca.
Conocer el planteamiento estratégico realizado por Inca Kola

Conocer el desarrollo tactico del fanpage de Inca Kola.

Conocer alcances y métricas de la marca en redes sociales.

Conocer los aprendizajes de la marca con el publico adolescente y joven.

l. Introduccion:

Ante todo buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es Jesus Rodolfo Puelles
Romani, alumno de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Vengo
desarrollando mi tesis para obtener el grado de Licenciado, siendo mi tema
relacionado al marketing a través de redes sociales. Ahora, aprovechando su
experiencia en el rubro, le haré algunas preguntas sobre el caso de Inca Kola.
La entrevista tomara por lo menos 20 minutos y sera grabada con fines de
recordar algunos puntos mencionados. Se reserva toda la confidencialidad en
caso haya datos que deba utilizar para mi trabajo. Muchas gracias por su
tiempo.

Il. Sobre los usuarios de redes sociales en el Peru y el consumidor de
Inca Kola

1. Publico adolescente en redes sociales: ¢ Qué caracteristica basica tienen los
adolescentes y jovenes peruanos? ;Qué evolucion ves y piensas ver? ¢ El
futuro de Facebook?

2. Problema de identificacién con la marca Inca Kola ¢ son realmente la solucion
las RS? ;Qué se ha logrado en Inca Kola con las RS? 4 Competencia?

3. El consumidor de Inca Kola en las RS ;Cémo es? ;Cémo ha evolucionado
en cuanto a identificacion con la marca?

lll. Sobre estrategia de contenido en redes sociales

1. Poder de las redes sociales. ¢Qué valor le brinda una red social a la marca/
qué valor le da Facebook?

2. ¢ Cuadles son los objetivos del fanpage de Inca Kola en general (cualitativos y
cuantitativos)? ;Cuales fueron en el caso de la campafa de Lucha
Gastronémica? ¢ Cuales y como son las métricas que plantea la marca? ¢ Cual
es la posiciéon de Inca Kola en el Brand funnel, se quiere realmente fidelizar?

3. ¢,Cual es la estrategia de segmentacidn en cuanto a publico objetivo?
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4. ; Se necesitd detectar Insights en este target? Si fue asi, ¢ cuales fueron los
mas detonantes?

5. Estrategia de contenido: ¢ Cuales son las tematicas principales?, ¢cual es el
tono y estilo de comunicacién y cémo se llegé a él? ;Como llegaron a la
personalidad de la botella?,

6. ¢ Qué recursos audiovisuales estan funcionando mejor hoy en dia para captar
la atencion del publico adolescente y joven?

7. ¢ Podrias comentarme como es la estructura y flujo de trabajo diario con Inca
Kola? ¢ Cual es la labor del community manager?

8. Costos ¢ Es caro hacerlo, Inca Kola diria que no verdad? ¢ Cuan necesario es
la pauta digital?

9. Innovacién en la marca en los proximos afios ¢,qué se viene para la marca en
digital?

IV. Sobre fidelizacion de marca

7. Resultados: ;Realmente estamos fidelizando a este publico? ; Cédmo saberlo
en numeros? ;Cémo mides la fidelizacion (cuali-cuantitativa), que métricas te
parecen las mas importantes? ;Qué vale mas el alcance, impresiones o la
interaccion?

8. ¢ Qué puntos clave sugieres para cualquier marca que quiera fidelizar a los
adolescentes y jovenes? ¢ Cualquier marca lo puede hacer?

9. Otros casos ¢Qué otras marcas lo estan haciendo bien o mejor que Inca
Kola?
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Guia de entrevista: Especialista en medios digitales

Objetivo de entrevista:
Conocer valor agregado de redes sociales en adolescentes y jovenes
Conocer percepciones sobre la situacion de las marcas peruanas a nivel digital.

Conocer percepciones sobre las acciones que viene desplegando Inca Kola en
redes sociales.

Determinar viabilidad y puntos clave sobre estrategias de fidelizacion de marca
a través de redes sociales

l. Introduccion:

Ante todo buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es Jesus Rodolfo Puelles
Romani, alumno de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Vengo
desarrollando mi tesis para obtener el grado de Licenciado, siendo mi tema
relacionado al marketing a través de redes sociales. Ahora, aprovechando su
experiencia en el rubro, le haré algunas preguntas enfocadas en estrategias de
fidelizacion de marca. La entrevista tomara por lo menos 20 minutos y sera
grabada con fines de recordar algunos puntos mencionados. Se reserva toda la
confidencialidad en caso haya datos que deba utilizar para mi trabajo. Muchas
gracias por su tiempo.

Il. Sobre el valor agregado de las redes sociales y Facebook en
adolescentes y jovenes

1. Sabemos que hoy el marketing es una conversacion y las decisiones de
compra estan a nivel online (Zero Moment of truth). ; Qué papel estan tomando
las redes sociales en el marketing peruano? (Profundizar en uso de redes
sociales por parte de millennial)

2. Segun su experiencia ¢ Qué valor le da Facebook a una marca? ¢ Se puede
medir ese valor?

3. ¢Cuan necesario se ha hecho que una marca de consumo masivo utilice
redes sociales?

4. Sobre el blended marketing y la integracién de las redes sociales a los demas
medios utilizados por las marcas ¢ Como es en el Peru y cémo deberia ser?

5. A su parecer ;Qué marcas estan aprovechando actualmente de manera
adecuada las redes sociales?

6. ¢ Qué importancia tiene los insights del consumidor a nivel digital?
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7. ¢ Cuales son los recursos online y presupuesto destinado para las marcas?
¢, Cuan caro es mantener un fanpage y la pauta digital?

lll. Sobre fidelizaciéon de marca y las redes sociales

1. ¢, Que es fidelizar hoy en dia (qué se mide a parte de las ventas), cuando uno
debe hacerlo en su consumidor y como medirlo?

2. ¢ Es posible fidelizar a través de redes sociales, cuéntenos su experiencia y
qué es basico para hacerlo?

3. ¢ Qué KPI'S son basicos medir en digita/RRSS?

4. ;Qué marcas en el Peru crees que estén fidelizado al consumidor a través de
estos medios?

5. A priori, ¢ crees que Inca Kola lo esté haciendo?

IV. Sobre el caso de Inca Kola (en caso conozca el fanpage, sino se le
muestra un resumen del caso)

1. ¢ Qué estrategia cree usted que hay detras de las acciones de Inca Kola en
medios digitales?

2. Sobre el momento para fidelizar: ¢ fue el momento adecuado? ¢ Cuan efectivo
ha sido en su opinién?

3. ¢ Qué campanas ha visto de Inca Kola en Facebook? ¢ Cual es su opinion al
respecto?
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