PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
FACULTAD DE GESTION Y ALTA DIRECCION

Caso Candelaria: Analisis de branding en fanpage de Facebook,
Peru, primer trimestre 2020 antes del COVID-19

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en Gestion con mencion en Gestion
Empresarial presentada por:

GOMEZ SAAVEDRA, Sol Valeria

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en Gestion con mencion en Gestion
Empresarial presentada por:

LEON RODRIGUEZ, Emiliano Nicolas

Asesorados por: Mgtr. Rosa Amparo Guimaray Ribeyro

Lima, noviembre de 2020



La tesis

Caso Candelaria: Anélisis de branding en fanpage de Facebook, Peru, primer trimestre
2020 antes del COVID-19

ha sido aprobada por:

Dr. Jean Pierre Seclen Luna
[Presidente del Jurado]

Mgtr. Rosa Amparo Guimaray Ribeyro
[Asesor Jurado]

Mgtr. Romy Barbel Ruth Guardamino Baskovich
[Tercer Jurado]



A mi madre, por el gran esfuerzo y sacrificio. A mis abuelos y hermano, por el apoyo
incondicional desde siempre. A todos mis amigos, que me acompafiaron y ayudaron a seguir
adelante, por los hermosos recuerdos juntos. A mi, por no rendirme cuando quise hacerlo.

Sol Gémez

A Dios por darme las fuerzas y la sabiduria para salir adelante en mis estudios, trabajo y

vida personal. A mi mama Gicella por animarme en todo este proceso y animarme a seguir
creciendo personal, profesional y espiritualmente. A mi papa Oscar quien siempre anhel6 verme
convertido en un profesional. Finalmente, a mis hermanos por sus ocurrencias y sentirse
orgullosos por mis logros.

Emiliano Ledn

II



A Rosa Guimaray por su dedicacion, motivacion, paciencia y conocimientos
compartidos.

I



TABLA DE CONTENIDOS

INTRODUCCION ...cocoomiiriiieiineeeseseeseesse e esse s esss sttt 1
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.........ccooiviiieieieeeeseseeenee 2
1. Problema de 1a iINVEeStIZACION. .....cccueiiiiiriiiiieiie ettt ettt st 2
1.1. Descripcion del problema €mMpPIriCo .......c.eccvereveerreerieerieerienieereereeseeseeeseeseeeereeseesseens 2

1.2. Descripcion del problema @ iNVESHZAT ........ecveeveerieerieeriesieereereeseesseesseeseneseneeseesseens 4

2. ODJEIIVOS .eeeutieiieeiteete et et et ettt et e bt e s bt e s bt e sate e bt e te e bt e ebeeeateeabeeabeenbe e bt e nbteshteenteeateenteens 4
2.1, ObBJEtIVO ZENETAL ......eiiuiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt e sb e st e et e et ebe e b e saeas 4

2.2, ObjJetiVOS ESPECTIICOS..uveuiiiiriiiieiieriiestiesteeteere et et e steeseaesrbeesbeesseessaesssessseasseesseesseessns 4

2.3. Preguntas €SPECITICAS.....c.uiiiiiiieiieiieetieeie ettt ettt sttt ettt et 5

TR 01010 1] T PO SRRRRRP 5

N DT 1 1o T ()3 TSRS 6
CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL .....cooooieieieeeeeeeeeeeieeeeseeeeeee e 7
1.  Entorno cervecero hasta €l 2019 ........cooiiiiiiiiiiiiiiieeeteee ettt 7

2. Cerveceria Candelaria - Historia y situacion actual ...........ccccceeevieeiieriienieneenieseeeneeieens 8

3. Analisis de factores de macroentorno - PESTEL...........ccccoiiiiiiiiiiiniiieceeeeeee, 9
3.1. PoliticQ™ ™. . NSNS S [ % eoreerheorse 000 L S T M e 10

3.2, ECONOMUICO. ....ccutiiiitiiiiiie et eeitee ettt e ette e et e e tteeeteeeteeeseteeeaseesaseeanseeessseesnseeesseesnseseseeas 10

3.3. Social WSS WV e S o A o ( NN ol SRS T 11

3.4, TECNOIOZICO ....cvvieureeireeie et eetteetteere ettt e bt esteestaeetbessbeesbeesseeseasssesssassseesseasseesseesssesnas 11

T T 2reTe] 14T o3 1o o TP 13

3.6. Legal......... NU—— U7 S NN . AN ... 14
CAPITULO 3: MARCO TEORICO ........cvrvummreimriimeeiseesssesssessssessssssessessssessssessssssssssssssesssnns 16
1. Estadodel arte.......... 00 M0« 0 & TSI W 00 0 I O e e re e 16

B Y 34 G 2 11T PSSR 21
2.1. Términos y definiCiones ClAVE.........c.ccvvieviiiiiiiiiiciecte ettt eee 21

3. Marketing digital.......ccceeviiiiiiiieiieieceee e e 22
3.1. Definiciones y CONCEPLOS CLAVE .......cccvieiiieriieiieriie ettt neees 22

3.2. Evolucion de 1a web 2.0, 3.0 ¥ 4.0 ..ccuvioiiiiieiieceecee et 29

3.3. Marketing en 1edes SOCIAIES ........cccviiiieciieiieitiecee ettt ettt ebeereebe e e seeas 33

3.4. Marketing en FACEDOOK ........ccceeiiiiiiiieiiciieieree ettt 38

4. Branding y Brand EQUILY.......ccccccveiiiiiienienieece ettt 41
4.1. Definicion ¥ CONCEPLOS CIAVE ....cvieiiiiieiieciieciiccte ettt e ve e re e st eene e 41

4.2. Modelo de valor de marca de Keller ..........ccooeriiniiniiieniniiiiiieeceeeseee e 42

ST B o) v 1T 110 Y SRS 49



5.1. E-Branding en Facebook ............oooiiiiiiiiiiiiieiee e 52

CAPITULO 4: METODOLOGIA .....coovtvimiiriiriieeiiseciesiie et sssesssesssons 59
Lo ALCAIICE. ...ttt ettt b ettt h et h e et beeae et ee 59
2. Disefio y secuencia MetodOlOZICA ......cccueeruuiiiiieriieiieiie ettt 60
3. SelecCion MUESLIAL......cocuiiiiiieiiriieeete ettt sttt 61
4. Técnicas de recoleccion de iNfOrmaciON ..........coeeeeeririeririeeee et 64
CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION ....coooooiriimriimrrirreoesiinsesesiseeeseseenns 67
1.  Procesamiento de informacion de trabajo de campo..........ccceceereeriiriiiniieeneeneeseeee 67
2. Calificaciones Y hallazZgos........cccccvvereeiiiriiieieerieste ettt sre b e beesraessaesnneeens 68
3. Presentacion de hallazgos CeNtrales ..........cccvvevierieriiniieieeieree e 83
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ........ccoioiitiiieieieeeteete et 86
| R o F:1 1 - 17.(o 1 RSP SRST 86
2. ReECOMENAACIONES.....c..eiiieieiieiieiieieet ettt ettt ettt et sbe et e saeene e beeaeeneene 91
REFERENCIAS ...ttt ettt et te st et te et e b e e se et e sseensesseestensensessnensenseensenns 93
ANEXO A: Matriz de CONSISEENCIA ... .cevutetiertieeiieeieettettettesiteeiteeieeie et esteesaeesateseeeseeseeneeas 102
ANEXO B: Guia de entrevista @ CONSUMIAOTES .........ccuereeriireerieriieienieeiceiesieeteseeeeee e eee s 105
ANEXO C: Guia de entrevista a expertos del SECtOr ........cceevieriiriieiiiieiieeieee e, 109
ANEXO D: Ficha técnica de CONSUMIAOTES.........cccueeiuieriieriieniienie e eieesieeeite e eee e 110
ANEXO E: Ficha técnica de expertos del SECLOT .......c.ecvvieriieiiiiieiieeieeseesie e 111
ANEXO F: Consentimiento informado de entrevistados...........cccveveererieienenieneeieieceeenee, 112
ANEXO G: Resumen de entrevista a Karen Sparks .........ccccoceeveninienininninenenenieeneeeee, 113



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Caracteristicas del producto de Candelaria, 2020 ...........cccoeeveeciiecriereerienienie e e 9
Tabla 2: Herramientas del marketing digital............cccevvveriiniiincieiieieeece e 24
Tabla 3: Diferencias entre marketing tradicional y marketing digital.............cccccvevververrennnnnn, 26
Tabla 4: Las 5 areas del marketing digital ...........cccoevverieriiniiieieieeeeesee e 27
Tabla 5: Paradigmas en 12 Web 2.0........cooiiiiiiiiiiieiecieceee e 30
Tabla 6. Cuadro Comparativo de la web 2.0, 3.0 Y 4.0 ...cooiiiiieieieieee et 32
Tabla 7: Principios para la generacion de la reputacion 2.0..........ccceeveevienienieeiieenieeneesieeeenes 35
Tabla 8: Usos de 1a base de datos........cceerieriiriieiiieieesieeie ettt 40
Tabla 9: Variables del modelo de la pirdmide del valor de marca...........cccceeveeeriieeneenienieene, 44
Tabla 10: Herramientas de medicion del e-branding .............ccooceevieiiiniinieniiniieeeseeeeeeee 51
Tabla 11: Resultados de la investigacion de Olabarri y Monge (2013) ....cceeviivvieiienieniennne 55
Tabla 12: Resultados de la investigacion de Mir, Fondevilla y Gutierrez (2016)....................... 56
Tabla 13: Cantidad de entreviStados ........c.eeveerieeiiieriieiieeeeie ettt 62
Tabla 14: Entrevistados para el desarrollo de la investigacion, 2020 ..........ccccceeveeereeneereennenne. 65
Tabla 15: Ejemplo de aplicacion de Método de calificacion de cada variable............................ 69
Tabla 16: Evaluacion del nivel de la piramide valor de marca de Keller en Candelaria............. 69
Tabla 17: Resultados del primer nivel / Prominencia ...........ccceeeveevieerieneeneesreereesieeseesneseneeens 72
Tabla 18: Resultados del segundo nivel / Desempefio € Imagen .........ccceeveeveevieenieeneenveennenn, 74
Tabla 19: Resultados del tercer nivel / Sentimientos ¥ JUICIOS ......c.eevverieerieiieeiieeniiesie e 78
Tabla 20: Resultados del cuarto nivel / ReSonancia...........coccoeceereriesenenieseeeeeeeeeee e 81

VI



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Pilares del Marketing.........c.ccccvvevveeriieriesienienieeieeieeeeseeeseeseaesressseeseesseessaessnesssennns 21
Figura 2: Marketing MIX.........cccueviereieiiieeiieesiiesieeseestesresreeseesseessaesseesssesssesssesssessseessessssesssennns 22
Figura 3: Variables del marketing digital (4F).......ccccevoiirciiecieieeeece e 25
Figura 4. Ventajas del marketing digital ............cccocverierciinciieiieieeeree e e 25
Figura 5: Diferencias del marketing digital con el marketing tradicional............cccccoeceerinennene. 26
Figura 6: Estrategias de marketing digital en PYME’S.........ccccoiviiiiiniiniiniiiieeeeeeeee 28
Figura 7: Pasos para la construccion de una marca solida en redes sociales............cceeeevueennnne. 34
Figura 8: Etapas previas a la fidelizacion............cooveiieiiiiiiieiieieeee e 36
Figura 9: Construccion de relaciones fuertes mediante el uso de redes sociales ........................ 36
Figura 10: Seguimiento de la fidelidad en redes sociales ............cooceeviiniirieiiiineeniesiecieee, 37
Figura 11: Etapas del proceso de construccion de marcas fuertes ..........ceeeveeveeeveeeneeniereeenenne, 43
Figura 12: Piramide del valor capital de la marca basado en el cliente .............cccceveenieneennnnne. 43
Figura 13: Caracteristicas del E-Branding ..........c..coccooeiiiiieniniininiiiinintececeeeeceeeee 49
Figura 14: Etapas de la marca seglin su evolucion en el entorno digital............cccoeeeevieninnnnne 50
Figura 15: Tipos de fans en redes sociales segiin Wallace et al...........cccceeveveeiiiiiienienienneennn, 54
Figura 16: Tipos de fans en redes sociales seglin Castello.........c.ccvevvevierieiiiiiieeneeneerre e 55
Figura 17: Mapa MENtal .........ccceeeviiiiiiiiiiiieiee et ete et stteereeveebeeaeesaeesssessbessseesseessaessnesssennns 58

vl



LISTA DE ABREVIATURAS

BCR: Banco Central de Reserva del Pera

GTCI: Global Talent Competitives Index

INEI: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

INS: Instituto Nacional de Salud

IPSOS: Investigadora de mercados multinacional

MEF: Ministerio de Economia y Finanzas

MIDIS: Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social

MIMP: Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables

MINSA: Ministerio de Salud

MTPE: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo

NSE: Nivel socioeconémico

OMS: Organizacion Mundial de la Salud

PBI: Producto Bruto Interno

PEA: Poblacion econémicamente activa

PESTEL.: Analisis politico, economico, sociocultural, tecnologico, ecoldgico y
legal

PUCP: Pontificia Universidad Catolica del Pert

UNICEF: Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia

VIII



RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion busca identificar el nivel de branding que la cerveceria artesanal
Candelaria obtiene a través de su fanpage de Facebook. Se centra en la percepcion que tienen los
seguidores y consumidores de la marca sobre el contenido y las publicaciones en su red social en
el primer trimestre del 2020 previo a la pandemia del COVID — 19. Para analizar la informacion,

se realizara una investigacion exploratoria cualitativa.

La investigacion analiza el caso Candelaria en base a la piramide de creacion de marcas
fuertes de Keller (2008). En la piramide de Keller se muestran dos rutas para generar resonancia
de marca en los consumidores: ruta emocional y ruta racional; sin embargo, el autor menciona
que ninguna es mas importante que la otra, sino que ambas deben ir de la mano para poder llegar
al objetivo de generar una conexion con el consumidor. Keller (2008) menciona que la marca
inicia en el nivel de prominencia, luego llega al segundo nivel de desempefio e imagenes; después,
en el tercer nivel se refleja la respuesta hacia la marca: juicio y sentimiento y, finalmente, llega a
la resonancia de marca. En esta investigacion se consideran los resultados y el analisis realizado
por Mir, Fondevilla y Gutiérrez (2016) y Moschini (2012) respecto al marketing digital y

branding en redes sociales.

El analisis de la investigacion se hara de las 16 entrevistas semiestructuradas realizadas a
tres grupos de consumidores de Candelaria con el fin de obtener su percepcion. La informacion
recopilada de las entrevistas se analizara con el software WebQDA para obtener conclusiones y
brindar recomendaciones respecto a las acciones que deberia realizar la marca en su Facebook

para fidelizar a sus seguidores y consumidores.

Se concluye que la hipdtesis de fidelizar a los consumidores con el Facebook de 1a marca
se cumple en grado medio bajo debido a que el consumidor de cerveza artesanal busca
constantemente nuevas experiencias. Dicha conclusion muestra que las acciones de branding de
una marca en las redes sociales deben ser reforzada con la estrategia general de marketing en
Facebook; sin embargo, si el producto no cumple las expectativas de desempeio, los seguidores
y consumidores pueden perder interés en la marca a pesar de tener un buen contenido en las redes

o el disefio de las latas y botellas sean muy atractivos.

Finalmente, Candelaria obtuvo una evaluacion de 13 sobre 20 la cual la puede ubicar
entre el segundo nivel (Desempefio / Imagenes) y tercer nivel (Juicio / Sentimientos) de la
piramide de Keller, lo cual indica que ain no genera conexion ni vinculo emocional fuerte con
sus consumidores y seguidores; sin embargo, si genera buenos comentarios y percepciones a los
mismos, lo cual se ve reforzado por sus publicaciones y contenidos de valor en su fanpage porque

es valorado por sus seguidores.
IX



INTRODUCCION

La cerveza artesanal es un producto que se esta volviendo popular para reuniones, fiestas,
compromisos u otros eventos debido a su sabor, variedades y porque sale de lo convencional que
se conoce de la cerveza industrial (Chiroque y Ghersi, 2017). El sector cervecero artesanal en el
Pert es un sector que se encuentra en crecimiento y aun tiene mucho potencial para crecer debido
a que representa menos del 1% del mercado de bebidas alcoholicas (Union de Cerveceros
Artesanales del Pert, 2016). Los productos o servicios que se encuentran en esta etapa de
crecimiento se deben enfocar en las variables plaza y promocion con el fin de darse a conocer y
ser mas accesibles para sus consumidores (Ferrell y Hartline, 2018). Sin embargo, la investigacion
de Quispe (2018) encontrd que el sector cervecero artesanal en el Pera tiene muy poco nivel de
recordacion porque hallé que mas del 50% de los consumidores de este producto no se acordaban
de las marcas que habian consumido por lo que se podia decir que las marcas no tienen mucho
valor para los consumidores porque usualmente no se acuerdan de estas. Esto puede ocurrir
porque los negocios en este sector no invierten mucho en marketing (Quispe, 2018) como lo hacen
las empresas mas grandes de bebidas alcohdlicas debido a que no cuentan con ese mismo
presupuesto. Sin embargo, el internet se ha vuelto una herramienta para hacer publicidad y llegar
a los consumidores a un menor costo y de manera mas eficiente y eficaz (Moschini, 2012). Las
redes sociales son los canales que la mayoria de las personas estan usando para no solo
comunicarse sino para demostrar sus preferencias y realizar sus compras. Facebook es la mayor
red social, pero hay otras que se encuentran en crecimiento como, por ejemplo, Instagram
(Moschini, 2012). Por lo tanto, es muy importante que las marcas tengan presencia en estas redes
para que puedan generar un mayor valor de marca para sus consumidores y seguidores con el fin
de fidelizarlos. Las dos marcas que son mas conocidas en el sector cervecero artesanal peruano
son Barbarian y Candelaria (Quispe, 2018). La presente investigacion analizara en cual nivel se
encuentra la marca Candelaria en la pirimide de creacion de marcas fuertes de Keller (2008) con
el fin de identificar si Candelaria esta llegando a generar un vinculo emocional fuerte y un sentido

de comunidad con sus seguidores y consumidores.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de la investigacion
1.1. Descripcion del problema empirico

El sector cervecero artesanal en el Pert es uno pequefio en comparacion con la cerveza
industrial lo cual implica que tenga ciertas limitaciones en sus actividades de gestion debido a
diversos factores como el econémico, capital humano, tipo de consumidor, entre otros. Quispe
(2018) en su tesis para el grado académico de Magister en Ingenieria Industrial “La industria de
la cerveza artesanal en el Perti y su proyeccion en el mercado peruano” encontré que las
cervecerias artesanales invierten muy poco en marketing. Sefiala que, aproximadamente, 73% de
estas cervecerias invierten menos de S/ 5,000 al mes para realizar publicidad y promocion; 26.9%,
menos de S/ 500; y 15.4%, no precisa alguna inversion o mencionan no invertir en actividades de
marketing. Es probablemente esta poca inversion en promocion y publicidad la que influye en la
recordacion y posicionamiento de la marca. Gastello, Merino, Meza & Ramirez (2017) hallaron
que los consumidores de cerveza artesanal no suelen recordar la marca y menos el estilo que han
consumido. Alrededor del 50% de los consumidores de cerveza artesanal no recuerda el nombre
de la marca que consumi6; 19% recuerda la marca Barbarian; 8.5%, Candelaria; 4.5%, Barranco
Beer Company; 4%, Nuevo Mundo; y el resto de las marcas tienen una menor recordacion
(Quispe, 2018). Entonces, se puede observar que las cervecerias artesanales en el Pert tienen un
problema con el reconocimiento de sus marcas. Buil, De Chernatony y Martinez (2013)
mencionan que las marcas son uno de los activos mas valiosos para las organizaciones; sin
embargo, muchas de estas toman una vision de corto plazo y dejan de lado su marca y no invierten
en esta lo cual puede tener consecuencias negativas porque en un mercado competitivo la marca
se vuelve muy importante en la preferencia del consumidor debido a la diferenciacion que le da
respecto a otras. La marca es definida por Swanson (2013) como el distintivo de cada producto
o servicio ya que le brinda cualidades fundamentales y una historia atractiva para los
consumidores lo que genera que crean que no tiene algin sustituto en el mercado. Farfan y
Pacheco (2017) encontraron que los elementos mas importantes para los consumidores de cerveza
artesanal eran la marca (26%), fecha de vencimiento (23%) y composicion (18%). Asimismo, De
Lama (2019) concluyé que los beneficios mas valorados que influencian en la preferencia por
cervezas artesanales son el beneficio de autoexpresion, fortalecimiento de la autoestima y el
cuidado de la salud. El autor explica que los primeros dos beneficios estan relacionados a la
busqueda de productos y marcas aspiracionales las cuales brinden reconocimiento social, estatus
y mayor autoestima. Queda claro, entonces, que la marca juega un rol muy importante en las

decisiones de compra de los consumidores de cerveza artesanal. Por lo tanto, es muy importante
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gestionar las marcas y medirlas ddndoles una valoracion. Keller (2008) afirma que la marca es
muy importante para las estrategias de marketing y de la empresa en general porque brinda
ventajas competitivas sostenibles e inimitables. Asimismo, Keller menciona que la medicion del
valor de marca se puede realizar en funcion de su aspecto financiero o el punto de vista del
consumidor (2008). Keller propone un método indirecto de valoracion porque busca analizar la
fuentes u origenes de esa valoracion a las marcas y es uno que ha sido desarrollado tanto en el
aspecto académico como profesional (Buil, De Chernatony y Martinez, 2013). El método de valor
de marca de Keller propone medir el valor de marca a través de la notoriedad de la marca y las
asociaciones de esta debido a que el autor afirma que el valor de marca es la ventaja competitiva
que el conocimiento del nombre de la marca tiene sobre la respuesta del consumidor (2008). Por
lo tanto, el problema de la falta de conocimiento y recordacion de los nombres de las marcas de
cerveza artesanal en el Pera afectan al valor de marca de las empresas de este sector. Por todos
los puntos indicados, el método de valor de marca de Keller es adecuado para la presente

investigacion debido a las caracteristicas del mercado de cervezas artesanales en el Peru.

Este problema en el sector cervecero artesanal provoca la baja recordacion de las marcas
y, por ende, un bajo valor de marca. Sin embargo, existen herramientas tecnologicas que permiten
llegar a un consumidor e interactuar con €l a bajo costo y mas eficiente respecto a tiempo y
esfuerzo: las redes sociales. Esta interaccion puede ayudar a largo plazo a fidelizar a los

consumidores.

“Las redes sociales son herramientas de comunicacion de multiples vias. El objetivo de
cualquier presencia en estas plataformas no debe ser so6lo la propagacion de contenidos,
sino la generacion de un vinculo con los usuarios. Interpelar a los navegantes, invitarlos
a participar, es una manera ideal de llamar su atencion y de demostrar un interés real en
ellos. El discurso de los medios sociales se produce de manera colectiva, no individual.
Es esencial escuchar lo que los usuarios tienen para decir; esto, ademas, le permitira a la
empresa revisar su estrategia y optimizar su eficiencia. Se debe mantener siempre el estilo
de nuestra marca en los contactos, pero sin olvidar que las redes sociales son, ante todo,
plataformas de comunicacion social, por lo que debemos procurar que nuestros mensajes

sean humanos y cercanos” (Moschini, 2012, p. 14).

Asimismo, Cabani, Javier & Tan (2018), Caballero (2019) y Solis (2017) concluyeron en
sus investigaciones que las redes sociales como Facebook son los canales mas adecuados para
realizar publicidad de cerveza artesanal porque los consumidores las prefieren y son activos en
estas. Por lo tanto, las redes sociales son un gran espacio donde se puede generar un mayor valor

de marca para los consumidores sin necesidad de incurrir en muchos gastos, esfuerzo y tiempo.



1.2. Descripcion del problema a investigar

El sector cervecero artesanal se encuentra en la etapa de introduccion respecto al ciclo de
vida del producto (Fuentes y Quintanilla, 2016). Ferrell y Hartline (2018) mencionan que, en la
etapa de introduccion las variables plaza y promocioén son relevantes para la estrategia de los
productos o servicios debido a que debe darse a conocer y ser accesible a los consumidores
respecto a cercania. Por lo cual, investigar las estrategias de marketing en general, y las de plaza
y promociéon en particular, del sector cervecero artesanal es de gran importancia para el
conocimiento de este sector. Dentro de las estrategias de marketing un concepto muy importante
es el valor de marca (branding) debido a que es la imagen que la marca proyecta a sus clientes y
se refleja en el nivel de fidelidad y generacion de comunidad que se puede generar en torno a la

marca (Forero & Duque, 2014).

Uno de los canales mas importantes para generar valor de marca en la actualidad son las
redes sociales y, por ello, las empresas han empezado a adoptarlas dentro de sus estrategias
(Santillan & Rojas, 2017). Estos canales si son usados de manera correcta pueden ser muy eficaces
para generar comunidades donde la gente con gustos similares interactiia y se relacionan con sus
marcas favoritas (Puelles, 2014). Asimismo, estos medios digitales presentacion ventajas respecto
a personalizacion, eficiencia y alcance en comparacion con los medios tradicionales para realizar
actividades de marketing (Buchelli & Cabrea, 2017). El nombre que recibe la generacion de valor
de marca en medios digitales es E-Branding (Goetendia, 2018). Uno de los modelos de medicion
de valor de marca es el propuesto por Keller (2008) en el cual se evaltan 4 niveles empezando
por el conocimiento de la marca y terminando con la resonancia de marca. El autor afirma que el

poder de la marca reside en el conocimiento de la marca de parte de los consumidores.
2. Objetivos
2.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente investigacion es conocer el nivel de branding en
Facebook de la cerveceria artesanal Candelaria.
La pregunta de la investigacion es

(Cual es el nivel de branding en Facebook de la cerveza artesanal Candelaria?
2.2. Objetivos especificos

Asimismo, la investigacion cuenta con los siguientes objetivos especificos.
o Identificar los conceptos de estrategias de marketing en redes sociales

e Identificar los conceptos de valor de marca (brand equity)
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o Identificar la relacion entre branding y el uso de medios digitales (E-Branding o

branding digital)
e Describir el sector cervecero artesanal en el Perti
o Conocer las caracteristicas de los consumidores y seguidores en redes sociales

o Identificar el nivel de e-branding de Candelaria en la pirdmide de creacion de marcas

fuertes de Keller
2.3. Preguntas especificas
La presente tesis busca responder a la siguiente interrogante:
e Cual es el nivel de branding de la cerveza artesanal Candelaria en su Facebook?

Sin embargo; antes de responder a la pregunta principal es necesario responder a otras
cuestiones que hacen referencia tanto al entorno como a los conceptos en los que se enmarca la

investigacion.

e, Cuales son las estrategias de marketing en redes sociales?

e /Qué¢ es valor de marca o Brand equity?

e ;Como se relacionan las acciones de branding y el uso de redes sociales?
e ;Como se encuentra el sector cervecero artesanal en Perti?

e /Cbémo es el consumidor y seguidor en redes sociales?

e ;Cudl es el nivel de e-branding que tiene Candelaria a través de su fanpage?
3. Hipotesis

Las hipétesis de la presente investigacion se centran sobre la creacion de valor de marca

a través del Facebook de la cerveza Candelaria.

e Las acciones de Candelaria en Facebook ayudan a incrementar la lealtad en los
seguidores y consumidores de la marca

e Candelaria genera contenido de valor para sus consumidores en el Facebook

e El contenido del Facebook de Candelaria puede generar una mayor frecuencia de
compra en los seguidores.

e Los consumidores que mas se relacionan virtualmente con las marcas resultan ser los

mas leales, visiten el punto de venta fisico y difundan informacion positiva sobre la marca.

Estas hipotesis seran afirmadas o rechazadas con el trabajo de campo que se realizara a

los consumidores y seguidores en Facebook de la cerveza Candelaria.



4. Justificacién

El marketing en redes sociales en los distintos sectores econdmicos es muy importante
para la creacion del valor de marca debido a que genera una mayor lealtad de los consumidores y

esto se convierte en mayores ingresos econdmicos para las marcas. (Moschini, 2012)

Es relevante la correcta estrategia del marketing en las redes sociales porque influye en
la lealtad y la imagen que el consumidor tiene sobre la marca (Kotler & Armstrong, 2017). Las
empresas tienen que aprovechar estos espacios virtuales para mantener o reforzar el significado
de su marca y la lealtad de sus consumidores. Las empresas deben entender que los medios
digitales son los principales canales para llegar al cliente no solo para vender sino para hacer

llegar sus mensajes y reforzar la imagen de la marca (Moschini, 2012).

El sector cervecero artesanal en el Pert se encuentra en la etapa de introduccion y como
mencionan Ferrell y Hartline (2018), las variables plaza y la promocion son las mas importantes
para las estrategias de las empresas porque se debe hacer conocer mas el producto y hacer mas

accesible — respecto a cercania — los productos a los consumidores y clientes.

Por otro lado, el sector cervecero artesanal se encuentra en crecimiento. A lo largo de los
afios ha ido creciendo la produccion pues para el afio 2014 se encontraba por debajo del 0.01%
de produccion total de cerveza en el pais, el 2016 llego casi al 0.1%, el 2017 se esperaba vender
1°200,000 litros y para el 2018 se esperaba llegar a 1°500,000 litros (Union de Cerveceros
Artesanales del Pert, 2016) representando un crecimiento mensual del 5% desde el afio 2015
(Nieto, 2016). Por lo tanto, es muy importante que se contintien realizando investigaciones como
esta con el fin de obtener informacion valiosa para el sector que ayude a las empresas a seguir

creciendo a través de un mayor valor de marca.

Asimismo, durante la recopilacion de estudios empiricos similares no se encontré gran
cantidad de estudios de branding en el sector cervecero artesanal peruano y esta cantidad es
mucho menor cuando se buscan investigaciones de dicho tema aplicado a las redes sociales. Por
lo tanto, la presente investigacion aportara conocimiento a la gestion del valor de marca en el
sector cervecero artesanal del pais y servira para futuras investigaciones relacionadas al tema y

sector.

La variable plaza o distribucion no se considerara en la presente investigacion debido a
que no se podra asistir a los puntos de venta ni validar los medios fisicos de promocion que
realizan las cervecerias artesanales porque por medidas de seguridad ante el COVID -19 no es
recomendable y, ademas, estos lugares y medios se encuentran muy limitados al uso y acceso. La

estructura de la presente investigacion se encuentra en la matriz de consistencia (Ver Anexo A).



CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

Actualmente en el Peri se vive una situacion sin precedentes debido al brote del COVID-
19 que inici6 en China. Debido al brote de esta enfermedad, las autoridades nacionales e
internacionales han tomado las medidas correspondientes para salvaguardar la salud de los
ciudadanos. Estas medidas han cambiado el entorno en el que viven las organizaciones y las
estrategias que utilizan; sin embargo, en lugar de considerar que las estrategias estan limitadas
por el entorno de la empresa, los negocios que lograran sobrevivir son aquellos que desarrollen
estrategias para cambiarlo (Kotler & Armstrong, 2017). En este capitulo se presenta una breve

resefla del sector cervecero en el pais antes del coronavirus.
1. Entorno cervecero hasta el 2019

En el 2014 la cerveza tenia una participacion de mercado del 95% en el mercado de
bebidas alcoholicas en el Peru (Chiroque & Ghersi, 2017). El sector cervecero en el Peru se
encuentra bastante concentrado en la empresa belga-brasilefia AB Inbev que manejaba una cuota
de mercado de 99% para el afio 2016 (Euromonitor, 2017) la cual tiene entre sus marcas a
Cusqueia, Cristal, Pilsen, Corona y Budweiser (Unién de cervecerias peruanas Backus &
Johnston, 2020) y siendo el canal tradicional el punto favorito de compra de los consumidores,

especialmente las bodegas (Cabani, Javier & Tan, 2018).

En cuanto a la cerveza artesanal esta se diferencia de la industrial por las siguientes
caracteristicas: (1) variedad, (2) ingredientes locales, (3) producto natural, (4) botella reciclable o
biodegradable y (5) producto autdctono (Chiroque & Ghersi, 2017). Este producto busca atender
a un segmento premium dentro de los consumidores de cerveza (Cabani, Javier & Tan, 2018)
cuyas caracteristicas principales son hombres y mujeres de niveles socioeconémicos A y B entre
las edades del 21 a 35 afios con un estilo de vida exigente, influyente y con acceso a la informacion

(Chiroque & Ghersi 2017).

De acuerdo a varios autores (Chiroque & Ghersi 2017; Euromonitor, 2017; Nieto 2016)
este mercado se ha visto influenciado por ciertas tendencias como (1) Autenticidad de la marca
vinculadas a lo local y a insumos naturales, (2) Identidad que genera la marca y el producto al
generar el sentimiento de nacionalismo, (3) Personalizacion y experiencia de lujo relacionado a
la variedad de sabores y experiencia de consumo y (4) Bienestar como simbolo de estatus al ser
reconocidas como producto saludable y natural; lo cual va alineado al segmento que buscan

atender.

Para el afio 2018 existian 100 productores de cerveza artesanal en el pais (Lopez, 2018)

y a lo largo de los afios ha ido creciendo la produccion pues para el afio 2014 la produccion se
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encontraba por debajo del 0.01% de produccion total de cerveza en el pais, para el 2016 llego casi
al 0.1%, para el 2017 se esperaba vender 1°200,000 litros y para el 2018 se esperaba llegar a
1°500,000 litros (Union de Cerveceros Artesanales del Pert, 2016) con un crecimiento mensual

del 5% desde el afio 2015 (Nieto, 2016).

Finalmente, los puntos de venta favoritos de este producto, a diferencia de la cerveza
industrial son los supermercados, restaurantes, bares y tiendas especializadas (Toro-Gonzalez,
2015) entre los cuales la ubicacion se concentra en los distritos de Barranco y Miraflores; sin
embargo, recientemente la venta de este producto estd entrando al mercado de Lima Norte
mediante establecimientos como bares y restaurantes, lo cual permite ampliar el mercado del

producto (Cabani, Javier & Tan, 2018).
2. Cerveceria Candelaria - Historia y situacion actual

La marca nace como un proyecto impulsado por Diego Aste, un maestro cervecero que
buscd socios para iniciar la empresa y competir en el mercado con un producto artesanal adaptado
al paladar peruano; asimismo, el nombre de la marca se debe a que los socios se encontraban en
busca de un nombre que haga alusion a lo peruano y que permita que la gente se identifique con
él, es por eso que eligen el nombre de Candelaria, la segunda fiesta mas grande en Sudamérica
después del Carnaval de Rio, la cual se celebra en el mes de febrero en el departamento de Puno
y es considerada una tradicion y de esa tradicion nace una cerveceria independiente que lleva el

mismo nombre de la fiesta (Candelaria, 2020).

Candelaria como empresa se dedica a la produccion y distribucion de cerveza artesanal y
describe su producto como una cerveza peruana 100% artesanal, amigable y esta inspirada en la
alegria, unidn y creatividad de los maestros cerveceros, protagonistas del producto (K. Sparks,
comunicacion personal, 21 de mayo de 2020). En cuanto a la elaboracion de su producto, la marca
senala que respeta los tiempos de coccion y utiliza productos naturales que permite que sea una
cerveza facil de tomar, adaptada al paladar peruano y que busca estar al alcance de todos

(Candelaria, 2020).

Finalmente, la empresa presenta los distintivos que hacen que sus productos sean unicos.



Tabla 1: Caracteristicas del producto de Candelaria, 2020

Caracteristica Precision
Cuidado del maestro Controla cada parte del proceso de forma minuciosa lo que permite obtener el
cervecero sabor artesanal.

Como son el arroz o maiz y permiten reducir el costo del producto y

No utiliza aditivos . ,
reproducirlo en grandes volimenes.

Los procesos de produccion toman un aproximado de tres semanas y se

Trabajo en mini lotes .
respeta el tiempo de cada cerveza.

100% ingredientes naturales, sin uso de preservantes, colorantes. Solo

Ingredientes naturales cebada, lapulo, agua y levadura.

Producto 100% craft que se adapta al paladar peruano. Preocupados por cada

0
Productos 100% peruanos detalle del producto, desde la preparacion hasta presentacion final.

Estandares de calidad por el equipo profesional que respalda al producto y lo

Productos de alta calidad 11
hace seguro para el publico.

Adaptado de Candelaria (2020)

De acuerdo con la entrevista que se mantuvo con Karen Sparks (Brand Manager actual
de Candelaria), se sabe que la empresa en un inicio de la cuarentena no estaba produciendo debido
al estado de emergencia; sin embargo, siguiendo el protocolo de seguridad presentado por el
sector cervecero artesanal, Candelaria se encontraba embotellando el producto que se encontraba
ya preparado y repartiéndolo por delivery (K. Sparks, comunicacion personal, 21 de mayo de

2020)

Por otro lado, la empresa cuenta con una planta de produccion y embotellamiento que le
permite ofrecer el producto en presentaciones de lata y botella. Si bien en un inicio solo se ofrecia
el producto en botellas y barriles — a los bares y restaurantes que busquen ofrecer el producto — el
hecho de innovar y ofrecer el producto en lata le ha permitido a la empresa reducir el costo del
producto y por ende poder ofrecerlo a un menor precio dentro del mercado de cervezas
artesanales. El menor precio al que se ofrece la lata de algunos de los productos de Candelaria ha
permitido que este sea mas accesible al publico; es debido a esto que no solo se distribuye en
bares, restaurantes y supermercados; sino también en tiendas de conveniencia y actualmente estan

buscando entrar al canal tradicional de bodegas.
3. Analisis de factores de macroentorno - PESTEL

Por lo senalado anteriormente, es valido mencionar que el mercado cervecero artesanal

se encontraba en un crecimiento sostenido; sin embargo, debido a las medidas que se tomaron en
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el pais para proteger la salud de los ciudadanos, ha cambiado el entorno en el que las
organizaciones trabajan, en ese sentido el andlisis Pestel es relevante para conocer el nuevo

entorno y como influye al sector de cerveza artesanal.
3.1. Politico

En enero del 2020 se realizaron las Elecciones Congresales Extraordinarias después que
el presidente de la republica, Martin Vizcarra, disolviera el Congreso de la Reptblica en setiembre
del 2020 en la cual las fuerzas politicas variaron porque Fuerza Popular ya no era el partido
politico con mayor presencia, sino que cambiaron a Alianza para el Progreso y Accion Popular y,
ademas, entraron partidos nuevos como Frepap y UPP (Hinostroza, 2020). Por lo tanto, el entorno
politico del Pert era muy incierto en el primer trimestre del 2020 debido a que no se conocia las

posiciones que tomarian los partidos del nuevo Congreso de la Republica.

Segtin el BCR, en el primer trimestre del 2020, Peru registré un superavit comercial de
529 millones de ddlares debido a que las exportaciones alcanzaron los 9,717 millones de dolares
(6,720 millones de productos tradicionales y 2,958 millones del sector no tradicional) mientras
que las importaciones significaron en ese periodo 9,188 millones de dodlares (2,171 millones de

bienes de consumo, 4,349 millones de insumos y 2,646 millones de bienes de capital) (2020)

Frente a la pandemia del COVID-19 el gobierno peruano aplico el Decreto Supremo que
declara Estado de Emergencia Nacional por las graves circunstancias que afectan la vida de la
Nacion a consecuencia del brote del COVID-19. (Decreto Supremo No 044-2020-PCM, 2020).
Los puntos mas importantes de este decreto son las restricciones a las movilizaciones de los
ciudadanos y actividades comerciales (art. 3 y 7), reduccion del transporte publico al 50% (art.
9), cierre de las fronteras (art. 8), garantizar el abastecimiento de productos y servicios basicos
(art. 2) e intervencion de la Policia Nacional del Pert y las Fuerzas Armadas para garantizar la

implementacion de las medidas de este decreto (art. 10).

Asimismo, respecto al ambito laboral se autoriz6 la suspension perfecta de labores con el
fin de reducir el impacto economico en el sector laboral (Decreto de Urgencia No 038-2020,
2020). En este decreto se autoriza que el colaborador deje de prestar sus servicios a la empresa y

el empleador no tenga la obligacion de pago a los colaboradores en esta modalidad.
3.2. Economico

A inicios del 2020 se tenia una perspectiva positiva sobre el crecimiento de la economia
peruana, pero el resultado econémico no fue el esperado debido al COVID -19 debido a que la
economia disminuy6 en 3.4% en el primer trimestre del afio porque se redujo la demanda interna

(consumo e inversion) (INEI, 2020).
10



Después del impacto de la pandemia del COVID-19, el gobierno peruano ha establecido
un plan de reactivacion econdmica en 4 fases (mayo - agosto). La actividad econdmica se
reactivard en 10 puntos porcentuales cada mes segin el Decreto Supremo que aprueba la
reanudacion de actividades econdmicas en forma gradual y progresiva dentro del marco de la
declaratoria de Emergencia Sanitaria Nacional por las graves circunstancias que afectan la vida

de la Nacién a consecuencia del COVID-19 (Decreto No 080-2020-PCM,2020)

Asimismo, durante este tiempo de cuarentena el gobierno peruano ha entregado diversos
bonos a los mas necesitados como el Bono 380 y Bono Independiente; ademas, se espera entregar
un Bono Familiar Universal de 760 soles a la mayoria de la poblacion (MIDIS, 2020). Esto es una
respuesta a la crisis ya que el 25% de trabajadores ha perdido su empleo a causa del coronavirus
segun el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMP) (2020). Ademas, se ha
implementado la opcion para que las personas que necesiten mas dinero para solventar sus gastos

puedan retirar el 25% de los fondos de su AFP (Ley N° 31017, 2020).

3.3. Social

Respecto al ambito laboral a inicios de la pandemia del COVID-19, los empleadores del
sector publico y privado, en el marco de la emergencia sanitaria por el COVID-19, quedaron
autorizados a implementar el trabajo remoto (Decreto de Urgencia N.° 026-2020, 2020). El
Ministerio de Trabajo (MTPE) aprob¢ la guia mediante la Resolucion Ministerial N° 072-2020-
TR con la cual se proporciona informacion relevante para que los empleadores y trabajadores

apliquen las disposiciones relativas a esta modalidad.

Por otro lado, a consecuencia de la pandemia del coronavirus se ha experimentado
cambios en el estado de animo que han afectado la manera en la que se sobrelleva el proceso de
confinamiento. Jeff Huarcaya, psiquiatra del Hospital Nacional Guillermo Almenara Irigoyen,
explica que durante estos dias los niveles de estrés y ansiedad han aumentado (Huarcaya, 2020).
Huarcaya menciona que esto ocurre porque, en muchos de los casos, la preocupacion por el factor
econémico futuro juega un papel muy importante en esta situacion. Esta preocupacion ocurre
debido a que muchos hogares han perdido sus empleos a causa del COVID-19 (MIMP, 2020) y
frente a ello el gobierno ha entregado bonos para las familias afectadas (MIDIS, 2020). A eso se
suma el aumento de contagios, hospitalizados y muertos por el COVID-19 a pesar de las medidas

que ha tomado el gobierno peruano.
3.4. Tecnoldgico

De acuerdo al ultimo informe técnico presentado por el Instituto Nacional de Estadistica

e Informatica (2019) - con informacion de julio, agosto y setiembre del 2019 - el 93,7% de los
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hogares del Pert1 tienen acceso al menos a una tecnologia de informacién y comunicacion lo cual

incluye telefonia fija, Telefonia movil, radio, television y acceso a internet.

De forma mas exacta, la informacion del tercer trimestre del 2019 (Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica, 2019) muestra lo siguiente:

e 21.9% de los hogares tiene acceso a telefonia fija en su hogar

e 83.1% de los hogares tiene acceso a telefonia celular

¢ 34% de hogares cuentan con al menos una computadora

e 39.8% cuentan con television por cable

e 74.1% de los hogares cuenta con acceso a radio

e 59.8% de la poblacion mayor a 6 afios tiene acceso a internet. De este universo el 46.7%

accede solo por teléfono movil, 6.5% solo en el hogar y 4.5% solo por cabina publica.

Sin embargo, el Gobierno viene tomando acciones para mejorar estas cifras, de acuerdo
al informe presentado por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) del 2012, “Politica de
Inversion Publica en Ciencia y Tecnologia e Innovacion — Prioridades, 2013-2020”, los objetivos
en tecnologia a grandes rasgos para el afio 2020 eran (1) facilitar el acceso y uso de nuevos
conocimientos tecnologicos, (2) mejorar los mecanismos para la difusion y transferencia de
nuevos conocimientos y tecnologias y (3) generacion de nuevos conocimientos y tecnologias
(MEF, 2012). En ese sentido el Gobierno decidi6 incrementar el Gasto Publico de la siguiente

forma segiin el MEF (2012):

¢ Incremento de 15% en generacion de conocimiento y tecnologia. El 2020 se llegara a
invertir 493 millones de soles.

¢ Incremento de 25% en difusion y transferencia de conocimiento y tecnologia. El afio
2020 se llegara a invertir 571 millones de soles.

¢ Incremento de 35% en adquisicion de conocimientos. El 2020 se llegara a invertir

6,871.90 millones de soles.

Actualmente, el Pera se encuentra en el puesto 95 del 132 de acuerdo al indicador de
Utilizacion de Tecnologia de acuerdo con el reporte de Global Talent Competitives Index 2020
(GTCI, 2020). Esta categoria toma en cuenta la medida en la que las empresas invierten en Internet

de las cosas, realidad virtual, teletrabajo, entre otras (GTCI, 2020).

Finalmente, es valido sefialar que en este contexto las empresas se estan valiendo del uso
de las tecnologias de informacion para poder mantener el contacto con sus usuarios. Por ejemplo,
las empresas productoras y vendedoras de productos que no son considerados de primera

necesidad, como las cervezas artesanales, estan utilizando sus redes sociales para mantener
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contacto con su clientela y dar a conocer su situacion frente a la coyuntura (IPSOS, 2020). En ese
sentido, es valido sefialar que solo la poblacion que cuente con acceso a estas tecnologias podra

seguir recibiendo informacidn sobre las marcas.
3.5. Ecoldgico

Actualmente el Perd y el mundo, viene afrontando una pandemia debido al brote del
Coronavirus o COVID-19. Esta enfermedad fue detectada por primera vez en Wuhan, China; es
transmitida por el contacto directo con las gotas de la respiracion que un infectado expulsa cuando

estornuda, tose o toca superficies contaminadas con el virus (UNICEF, 2019).

Esta enfermedad fue clasificada como pandemia el 11 de marzo del 2020 por Tedros
Adhanom, director de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) debido a la rapida propagacion
y en la actualidad se registra mas de 3,4 millones de casos y mas de 246,000 muertos en todo el

mundo (Organizacion Mundial de la Salud, 2020).

El coronavirus ha sido confirmado en mas de 100 paises en el mundo, siendo Brasil el
primer pais con un caso reportado en América Latina (OMS, 2020). El viernes 6 de marzo del
2020 se confirmo el primer caso de coronavirus en el Pert y ante esta situacion el Ministerio de
Salud (MINSA) y el Instituto Nacional de Salud (INS) instaron a la poblacion a mantener la calma
y a acatar las medidas promulgadas por el Gobierno Central para evitar el incremento de casos

(Gobierno del Pert, 2020)

El Coronavirus, ha cambiado la forma en que se desarrolla la “normalidad” en todo
mundo, cambiando la forma en que trabaja, se estudia, socializa, entre otras actividades; debido
a las medidas, como el aislamiento social, que vienen tomando los gobiernos de los todos los
paises del mundo con la finalidad de frenar el contagio. Estas medidas, han generado la
paralizacion de muchos negocios, entre los cuales se encuentran los restaurantes, bares y

produccion de cervezas, quienes se ven especialmente afectado por el brote de la enfermedad.

Previo al brote del COVID-19, el factor ecologico influia al mercado de cerveza en
general. Como sefiala un informe econémico presentado por Scotiabank el afio 2009, indica que
el consumo de cervezas se da en mayor cantidad durante los meses del verano, “las ventas en el
verano concentran el 30% de las ventas anuales” (Scotiabank, 2009), es decir, durante los meses
de diciembre y marzo. La misma informacién se mantiene al 2019 como sefiala Lucia Santos
(2020) al afirmar que el consumo de cerveza, y de bebidas alcoholicas en general, es mayor

durante los meses de verano y por las fiestas de fin de afio.
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3.6. Legal

En vista del rapido avance del Coronavirus en el mundo y las acciones de los paises del
mundo para frenar el contagio, el Gobierno Peruano declard el estado de emergencia y el
aislamiento social obligatorio el domingo 15 de marzo del 2020 mediante el Decreto Supremo N°
044-2020-PCM (Decreto Supremo No 044-2020-PCM, 2020). A partir de la declaratoria de
estado de emergencia, el Gobierno Peruano siguié tomando acciones tanto para frenar el contagio
como para ayudar a la poblacion a cumplir con el mismo. En ese sentido, se tomaron las siguientes

medidas (Presidencia del Consejo de Ministros, 2020):

Bajo este contexto legal, se viene desarrollando todos los negocios que proveen productos
de primera necesidad y la poblacion de a pie. Asimismo, es importante sefialar que las plantas de
produccion de cerveza y cerveza artesanal en un inicio no estaban produciendo por disposicion

del gobierno por no ser un producto de primera necesidad.

En este marco, los productores de cerveza artesanal e industrial de algunas marcas
presentaron un comunicado el dia 23 de abril del 2020 sefialando que ya se encontraban
preparados para reanudar la produccion y distribucion de sus productos bajo un estricto protocolo
de seguridad, esperando que el Gobierno les permita reanudar las actividades (Candelaria, 2020).
Asimismo, se hizo publico el “Protocolo reingreso a labores terminada la restriccion de jornada
laboral” presentado por el Comité de Fabricantes de cerveza, documento cuyo objetivo es explicar
de forma precisa y especifica los protocolos a seguir para la produccion y distribucion del
producto, sin la apertura de bares propios por las medidas de aislamiento social (Comité de

fabricantes de cerveza, 2020).

Finalmente, y para alcanzar el objetivo de describir el sector cervecero artesanal en la
actualidad, es valido sefialar que este se encontraba en un proceso de crecimiento en los tltimos
afios, buscando brindar una experiencia diferente al consumidor mediante el uso de ingredientes
unicos, la produccion en lotes pequefios y el cuidado especial en cada etapa del proceso.
Asimismo, como comentaron los expertos del sector en las entrevistas, el sector en general
buscaba llegar cada vez a mas peruanos a un precio accesible, por lo que han buscado expandirse
a diferentes distritos de Lima; sin embargo, el brote del COVID-19 en el mundo ha generado que
el sector detenga sus actividades de venta y produccidn, las cuales poco a poco se van a ir
reactivando con el transcurrir de las semanas a medida que el gobierno peruano empiece a
flexibilizar las actividades de este sector. Volver al crecimiento constante de 5% que tenia el
sector cervecero artesanal serd complicado debido a que la economia estd muy afectada y, por
ende, muchos hogares disminuiran sus ingresos y se enfocaran en darle prioridad a la compra de

productos de primera necesidad.
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En este capitulo se indagd el contexto en el cual se han desarrollado las cervecerias
artesanales previo a la pandemia del COVID-19 y como esta las ha afectado. Asimismo, se abordd
la historia de Candelaria y su accionar antes de la pandemia y qué estan realizando para afrontarla.
La informacion del contexto recogida es muy importante porque las estrategias de las cervecerias
artesanales deben tomar en cuenta el entorno en el cual se desenvuelven. En el siguiente capitulo
se desarrollaran los conceptos relacionados al marketing digital, brand equity y E-branding

relacionandolos a las redes sociales, principalmente con Facebook.
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO

1. Estado del arte

No se han encontrado investigaciones sobre creacion de valor de marca en Facebook para
el sector cervecero artesanal, pero se han hallado investigaciones con temas similares y los

hallazgos de algunas son interesantes para la presente investigacion.

Alvarado y Ordofiez (2019) en su monografia “Modelos de brand equity y sus
aplicaciones en redes sociales” concluyeron que los modelos de brand equity en redes buscan
desarrollar el conocimiento de marca, calidad percibida, confianza en la marca y la fidelidad del
consumidor. Los autores mencionan que se pueden generar reacciones positivas en los
consumidores como que generen un boca a boca positivo, compartan y den /ikes a publicaciones
y aumente la intencién de compra si los contenidos de las marcas en las redes sociales son
atractivos y creativos. Asimismo, concluyeron que Facebook es una de las redes sociales en las

cuales se deberian desarrollar acciones de mercadeo y brand equity por los siguientes motivos.

Facebook [...] cuenta con 1.500.000 usuarios diarios [...] Adicionalmente, se ha
especializado en brindar soluciones al sector empresarial con herramientas y servicios de
su interés, tales como “Insigths to go” una herramienta para conocer en qué se interesan
las personas que son usuarias en esta red social de acuerdo con el lugar en el que se
encuentra., el tipo de actividad a la que se dedica, condiciones sociodemograficas,
informaciéon como fechas de cumpleanos, festivos, celebraciones, entre otros. Otra
ventaja que supone el uso de Facebook en los planes de mercadeo en redes es la
posibilidad de interconectar Facebook con Instagram y Whatsapp, esto sirve para
aumentar la familiaridad y conocimiento, atraer clientes potenciales, relacionarse con
clientes reales, incrementar la intencién de compra, entre otros. Facebook ha desarrollado
tutoriales especificos para la configuracion de las paginas, uso de Messenger, Instagram
y Fanpage, asi como para configurar adecuadamente el objetivo de marketing,
recomendaciones sobre los contenidos a elegir, segmento, formato, recursos a invertir, y

medicion de los resultados obtenidos (Alvarado & Ordoiiez, 2019, p. 69)

Cabani, Javier y Tan (2018) en su tesis titulada “Disefo de Propuesta de Valor para una
cerveceria artesanal en Lima Norte bajo el modelo “Value Proposition Design” plantearon un
Business Model Canvas en base a la informacidén que recogieron en su trabajo de campo y
concluyeron que Facebook e Instagram serian los medios por el cual se comunicarian con los
clientes debido a que el publico objetivo era muy activo en estas redes sociales y, ademas, porque

otras cervecerias artesanales también se encontraban en estas redes sociales. Se buscaria una
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constante comunicaciéon con los clientes en estas redes y, por ello, se publicarian ofertas,
promociones, eventos y nuevos productos con el fin de fidelizar a los consumidores y atraer
nuevos clientes. Asimismo, los autores mencionan que las marcas de cervezas que se ofrecerian

en el local también usarian sus redes sociales para promocionar a la cerveceria artesanal.

Gastello et al. (2017) en su tesis “El consumo de cerveza artesanal peruana en la
poblacidon econdmicamente activa entre los 25 a 44 afios de edad de los niveles socioeconémicos
A y B que residen en Lima Moderna” concluyeron en base a sus entrevistados que los
consumidores de cerveza artesanal no recordaban la marca y tampoco el estilo de cerveza
artesanal que habian consumido a pesar de la extension de linea que realizan las marcas.
Asimismo, concluyeron que la accesibilidad es una variable muy importante para los
consumidores porque esperan que el producto se encuentre en mas puntos de venta y, ademas,
esto podria incrementar el consumo. Algunos de los hallazgos de los autores estan relacionados a
la presente investigacion: 1) Los entrevistados habian consumido por primera vez una cerveza
artesanal en un bar especializado (en estos lugares las cervezas se sirven en copa o chopp por lo
que no podian apreciar la marca) o por recomendacion de un amigo lo cual podia ser la causa por
la cual no recordaban la marca sumado al poco conocimiento sobre marcas y estilos de cerveza
artesanal (no hay recordacion de marca); 2) Algunos entrevistados mencionaron que no habian
visto alguna publicidad de cerveza artesanal y otros mencionaron que vieron algunos anuncios en
redes sociales; pero afirmaban que si hubiera mas publicidad sobre las caracteristicas o atributos
del producto, se podrian sumar mas seguidores a la cerveza artesanal; 3) Los entrevistados
identificaron que los factores para incrementar el consumo de cerveza artesanal son publicidad
del producto, la informacién sobre el producto en general (caracteristicas, puntos de venta, entre

otros), el precio y la presencia en mas puntos de venta.

Caballero (2019) en su trabajo de investigacion titulado “Analisis del Comportamiento
del Consumidor de Cerveza Artesanal, en el Cercado de Arequipa, 2019 encuesto a 380 personas
de Arequipa y algunos de sus resultados estan relacionados con la presente investigacion: 1) Lo
que influye en la compra de cerveza artesanal son la recomendacion de otras personas (65%), la
marca (43%) y su personalidad (40%); 2) Un 38% de los encuestados saben qué marca o tipo de
cerveza artesanal van a consumir segiin sus gustos o preferencias; 3) 60% de los encuestados
consideran que la marca es el atributo por el cual prefieren la cerveza artesanal seguido de las
presentaciones y el sabor con un 58% y 55% respectivamente; 4) los encuestados consideran que
la cerveza artesanal se deberia promocionar en redes sociales (79%) en comparacion con medios
masivos (72%); 5) 83% de los encuestados si recomendaria a un familiar o amigo que pruebe una

cerveza artesanal.
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Solis (2017) en su tesis titulada “Estrategias de mercado para introducir cerveza artesanal
de la empresa Waiqui S.A.C.” entrevistd a 150 personas y hallé que las redes sociales mas
utilizadas son Facebook (54%), Twitter (13%), Youtube (13%), Instagram (12%), Linkedin (4%)
y Spotify (3%). Asimismo, el autor realizo un focus group con 10 participantes conocedores de
cerveza artesanal y los resultados que obtuvo respecto a la promocion del producto fueron realizar
una publicidad basada en el estatus que el producto le brinda al cliente; resaltar la satisfaccion de
probar nuevas experiencias debido a la variedad de productos que ofrece este mercado; realizar
una promocion basada en la diferenciacion resaltando los atributos, sabores intensos, grados de
alcohol; resaltar que las opiniones y sugerencias de los clientes seran tomadas en cuenta y
enfatizar los beneficios a la salud del producto. Por otro lado, el autor propone un plan de
marketing y en la variable Promocion comenta que la estrategia tendra sus bases en el marketing
directo con el fin de posicionar el producto como un producto saludable, de buen sabor y con
ingredientes naturales; esta promocion se realizara a través de las relaciones publicas, pagina web
y Facebook donde describiria a la marca, las variedades del producto, el proceso de elaboracion

y se habilitara como canal de ventas.

Puelles (2014) en su tesis titulada “Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso
del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y joven” obtuvo diversas conclusiones desde
diferentes puntos de vista. Las conclusiones que obtuvo sobre la fidelizacion de marca en redes
fueron 1) Es vital integrar las redes sociales a las estrategias de marketing de las marcas de
consumo masivo para fidelizar a los consumidores jovenes y adolescentes; 2) Se debe tener en
cuenta tres factores para aplicar estrategias de fidelizacion de marca a través de redes sociales: a)
analizar su posicion en el Brand Funnel (Embudo de marca) y ver si ya pasaron las etapas de
recordacion, familiaridad y consideracion de marca, b) el enfoque estratégico para la fidelizacion
de marca en redes sociales no es la recompra sino la conexiéon emocional a largo plazo con el
target, ¢) integrar un solo concepto en las diferentes plataformas donde la marca realice campafias;
3) el autor sugiere puntos estratégicos y tacticos para aplicar estrategias de fidelizacion de marca
en redes sociales en base al analisis del caso Inca Kola. Por otro lado, las conclusiones sobre el
caso Inca Kola y la nueva generacion de consumidores fueron 1) Inca Kola logré sus objetivos de
fidelizacion con el publico adolescente y juvenil debido al éxito en la construccion de una
comunidad en su fanpage de Facebook; 2) los factores que determinaron el éxito del fanpage de
Inca Kola fueron a) los hallazgos de insights detonantes en el consumidor adolescente y juvenil,
b) la adecuada manifestacion de la personalidad de la marca y la afinidad que genero el tono y
estilo de comunicacion, c) los tiempos adecuados de las publicaciones, d) Fotos, ilustraciones,
animaciones y videos de alta calidad, e) el sistema de trabajo entre Community Managers,

gestores de contenido y encargos de produccion de disefio y produccion, f) estrategia de respuestas
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frente a posibles crisis de marca, g) el disefio del flujo de respuestas ante posibles quejas o
sugerencias de los fans; 3) el autor sugiere oportunidades de mejora para lograr los objetivos de
fidelizacion de Inca Kola. Entre otras conclusiones que obtiene el autor se puede considerar las
siguientes: a) los adolescentes y jovenes peruanos tienen mayor presencia en las redes sociales y
son los mas predispuestos a interactuar con marcas en estas plataformas por lo que es una
oportunidad para que las marcas conecten emocionalmente con ellos, b) los adolescentes buscan
entretenimiento en las redes sociales por lo que las marcas deben tenerlo en cuenta al interactuar
con ellos, ¢) los adolescentes y jovenes peruanos interactian mas con publicaciones que tienen
imagenes llamativas con mensajes directos los cuales incluso son mas efectivas que los videos,
d) las marcas peruanas estan invirtiendo mas en publicidad en redes sociales, pero alin existe un
gran desconocimiento de la experiencia de marca que se puede generar a través de estas y los
beneficios de cada una de estas plataformas, ) Facebook es la red social con mayor alcance al
publico adolescente y joven la cual esta adaptandose al comportamiento de ellos € innovando su

plataforma para la experiencia del usuario y publicidad para las marcas.

Con respecto al uso de Facebook para incrementar el valor de marca, los autores Sakas,
Dimitrios y Kavoura (2015) comentan que, en términos economicos Facebook recibio en el afio
2014 ingresos de un aproximado de 12.466 millones de dolares por realizar actividades de
publicidad contratado por marcas (Sakas, et al., 2015). De acuerdo con los autores, el dinero
invertido junto con la interaccion online de usuarios y marcas puede usarse de forma provechosa
para incrementar el conocimiento de la marca, lo cual — de acuerdo con lo mencionado por Keller
(2008) — es parte del proceso de creacion de valor de marca. Asimismo, Brokekemier, Chau y
Seshadri (2015, citado por Sakas, et al., 2015) indican que Facebook es una herramienta que
permite realizar publicidad a la empresa a un costo relativamente bajo en comparacion a los
medios tradicionales como radio, television y revistas, por lo que es bueno para empresas que

estan en crecimiento y buscan dar a conocer su marca.

Sefialan que lo relevante de la plataforma es la informacion brindada por el usuario
mediante comentarios pues estos son mas auténticos y confiables que la publicidad, generar un
“boca a boca virtual” positivo debe ser la prioridad y deben ganarse honestamente. La
participacion de los usuarios debe ganarse mediante distintas actividades tanto en la red como
fuera de ellas. Finalmente, los autores analizan un modelo dinamico de sistema de simulacion que
busca examinar las dimensiones individuales de la gestion en medios virtuales para generar una

ventaja competitiva en ellos.

En el afio 2007, los autores Ellison, Steinfield y Lampe presentan una investigacion en el

apartado de una revista en el que analizan a Facebook como generador de capital social en
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estudiantes universitarios. En la investigacion propuesta por los autores sostienen, entre otras
hipétesis que el capital social puede crearse a través de la red social Facebook, y que el capital
generado en Facebook puede medirse en términos de intensidad con una fiabilidad de 83.00%. El
estudio fue aplicado en una universidad de Dakota del Sur y las variables y preguntas que se

utilizaron para medir la intensidad de la relacion con la red social fueron las siguientes:

e C(Cantidad de amigos
e Orgullo por utilizar la red social
e Sentimiento de comunidad entre quienes usan Facebook

e Sentimiento de tristeza si cierra Facebook

Las variables y preguntas presentadas en la investigacion propuesta por Ellison et al.
(2007) son de relevancia para la presente investigacion pues las variables utilizadas para
identificar la intensidad de la relacion coinciden con las propuestas en el modelo de Keller (2003)

para la medicion del valor de marca.

En el afo 2012, Gummerus, Liljander, Weman y Pihlstrom presentan un articulo sobre
como el engagement de usuario de Facebook en una comunidad de marca. Como se revisara en
las siguientes lineas del marco tedrico, la fidelidad es la obtencion de un fuerte vinculo emocional
entre la marca y el consumidor basada en el engagement (Orellana 2016), por lo que el articulo
permite establecer que las comunidades de marcas en Facebook ayudan a mantener al usuario
interesado en la marca, lo cual finalmente permite incrementar el valor de marca en redes de la

misma (Forero, 2014).

Entre las hipotesis que los autores presentan y sostienen que (1) mantener al usuario
interesado en la comunidad de marca tiene un efecto positivo en los beneficios que le puede
generar la relacion con la marca, (2) estos beneficios conducen al usuario a desarrollar lealtad por
la marca. Para validar las afirmaciones los autores realizan un estudio con 7000 miembros de una
comunidad de marca de usuarios de juegos en linea donde se identifico los comentarios, likes y
su comportamiento en la comunidad de la red social. Finalmente, las hipotesis son validadas

mediante la evaluacion.

En conclusion, los hallazgos de las investigaciones presentadas afiadieron datos
importantes para los apartados teéricos de la presente investigacion y, asimismo, fueron
importante para tener un mayor conocimiento sobre el sector y tema a investigar; sin embargo,
no se han hallado investigaciones especificas sobre creacion de valor de marca en Facebook para

el sector cervecero artesanal en el pais por lo que esa informacion se hallara con el trabajo de
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campo y sumara conocimientos para futuras investigaciones similares. La metodologia de la

presente investigacion y el analisis del trabajo de campo se expondran en los siguientes capitulos.
2. Marketing
2.1. Términos y definiciones clave

La definicion del marketing ha ido variando con el tiempo a medida que se adquiria mayor
conocimiento de diversas ciencias y una definicion del marketing aceptada es la brindada por
Kotler y Armstrong (2017): “El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” (p. 5). Asimismo, Keller (2008) menciona que el marketing
es un proceso que busca entregar valor al cliente con el fin de fomentar una relacion solida y
redituable y para ello es necesario que identifiquen las necesidades y deseos de aquel publico
objetivo que la empresa establece a través de la segmentacion y generando productos y servicios
acordes a ese target. El marketing tiene tres pilares segin Kotler y Armstrong (2013):

Segmentacion, Targeting y Posicionamiento (Ver Figura 1)

Figura 1. Pilares del Marketing

+La segementacion es el proceso con el que se divide en diversos grupos el
mercado v cada uno de estos grupos tienen necesidades especificas v son llamados
segmentos (Font, 2018)

*Lamb, Hair v McDaniel (2017) mencionan que existen 4 variables parala
segmentacion: 1) Geografico, 2) Demografica, 3) Psicografica v 4) Conductual.

+El targeting es el proceso con el cual se establece el piblico objetivo al cual 1a
empresa va a dirigirse (Diez, Matey v Belenguer, 1998) - Los mismo autores
mencionan que al escoger el piblico objetivo (target) es importante que las
carateristicas y atributos del producto v servicio de la empresa sea adecuado para
el target.

+ El posicionamiento es la imagen que la marca busca proyectar en la mente de los |
clientes (Tellis vy Redondo, 2002). Porter (2015) menciona que el posicionamiento
puede darle un fuerte ventaja competitiva a la empresa.

+ Arellano (2010) menciona que hay 3 tipos de posicionamiento: Liderazgo en

- . costos (costos bajos sin bajar calidad), Diferenciacion (productos o servicios

o EbE il altamente diferenciados) v Nichos de mercado (atender un porcién pequedia del

mercado).

Adaptado de Gamez v Ledn (2020).
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El marketing ayuda a las empresas a comprender los gustos y necesidades de los clientes
con el fin de apuntar sus esfuerzos para satisfacer al cliente. “El marketing [...] sirve de nexo
entre las funciones internas de la empresa (como produccion o finanzas) con los clientes y

consumidores” (Arellano, 2010, p. 121). El marketing tiene cuatro variables (marketing mix o 4

P’s): Producto, Precio, Plaza y Promocion (Lamb, Hair, & McDaniel, 2017).

Figura 2: Marketing Mix

PRODUCTO:

Es el producto o senvicio que se
comercializa y que se interambia
por dinera con el fin de satisfacer

las necesidades del diente
[Villanueva y Musna, 2018).

PROMOCION:

Es la comunicacion entre la
empresa oon los cliemtes 13 cual
debe ser coordinada de manera
CoTecta para que |os mensajes

sean consistentes [Lamb, C., Hair,
1. y McDaniel, 2017)

Adaptado de Gomez y Ledn (20207

PRECIC:

El precio es &l monto gue 52
intencambia por un bien o servicio
y 85 como un indicador de
valoracion del diente (Lamb, C._,
Hair, ). y McDaniel, 2017)

PLAZA:

La distribucidn es til porgue
ayuda a superar las distandas
entre los fabricantes y los
consumidores y hace que &l
producto o servicio se encuentre
en el lugar adecuado para el
diente [Vazquez y Trespalacios,
2006)

Estas variables del marketing son vitales para la estrategia porque deben estar alineadas

con las necesidades y gustos del publico al que la empresa apunta.

3. Marketing digital

3.1. Definiciones y conceptos clave

Como se menciono en lineas anteriores, el marketing es un proceso social y directivo

mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través
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de la creacion y el intercambio de valor con los demds (Kotler & Armstrong, 2017). Actualmente,
la tecnologia ha cambiado muchas cosas en el entorno como las comunicaciones, entretenimiento,
deportes, entre otros. El impacto de las tecnologias se refleja también en la gestion de las empresas
y una de las areas que ha evolucionado es el marketing debido a que debe llegar al ptiblico objetivo

a través de los nuevos canales tecnoldgicos.

La web se ha vuelto muy importante para nuestra vida porque no solo sirve para
comunicar, entretener o informar, sino ademas para decisiones de consumo debido a que el 84%
de los usuarios usa las redes para tomar decisiones de compra por lo que los negocios que dejan
de lado las redes pierden posicionamiento para las decisiones de compra de los consumidores
(Moschini, 2012). La web es un medio muy potente para que las empresas se hagan conocidas a
través de estrategias de marketing adaptadas a este canal. El marketing digital empezd con las
paginas web como un canal de promocion de las empresas, pero con los avances el marketing
digital ha tenido trasformaciones y se ha vuelto primordial para los negocios porque deben
gestionar y analizar los datos de los consumidores (Kotler & Amstrong, 2013). El internet se ha
convertido en un punto de encuentro donde usuarios con intereses y necesidades similares se
retinen e interactuan por lo que los negocios necesariamente tienen que estar presentes en este
medio y se conviertan en miembros que conversan e interactian de diversas maneras con los

clientes potenciales (Cecarm, 2014)

El marketing digital es una herramienta que puede permitir a la marca llegar a toda aquella
persona que tenga acceso a la red. El marketing digital esta dirigido a una gran masa pero que
busca hacer sentir inica a cada persona por el trato especial y personal como se daba en épocas
tradicionales, pero en un ambiente digital (Castafio & Jurado, 2014). El marketing digital le abre
nuevas oportunidades a la empresa para que puedan interactuar y conocer mejor a sus
consumidores. “El marketing digital es una estrategia imprescindible para las marcas por la gran
oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusién que representan” (Santillan & Rojas,
2017, p. 27). Asimismo, el marketing digital al usar el Internet como su canal para llegar al pablico
puede hacer que los resultados de las estrategias de marketing sean mas eficientes y eficaces
(Moschini, 2012); la misma autora menciona que una de las ventajas del marketing en Internet es
que entrega una mayor transparencia con los resultados de la estrategia e indica qué acciones
atraen mas al target, los momentos adecuados para realizarlas y los medios mas eficaces.
Asimismo, Buchelli y Cabrera (2017) afirman que el marketing digital permite corregir las
acciones diarias de la estrategia debido a que permite seguir los resultados en tiempo real sin
necesidad de esperar mucho tiempo y gastar dinero lo cual permite optimizar la estrategia y

maximizar el impacto.
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Martinez (2014) brinda una definicion amplia del marketing digital:

Se define al marketing digital “como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir
a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion
de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que
coincidan con sus particulares necesidades, ya que la era digital ha cambiado las
opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, informacion de producto, y
servicio, por lo tanto el marketing digital demanda nuevas formas de razonar y actuar

para que sea realmente efectivo” (pp. 11 — 12)

El marketing digital puede hacer uso de algunas herramientas como la web o blog,

buscadores, publicidad display, email marketing y redes sociales.

Tabla 2: Herramientas del marketing digital

Web o blog El uso de una web o blog como eje central no
implica exclusividad, sino todo lo contrario. Es
posible utilizar, de manera complementaria o
paralela, microsites, redes sociales, plataformas
de video o foros para dar mayor visibilidad a
nuestras campafias

Buscadores Los buscadores son herramientas que permiten a
los usuarios de Internet encontrar contenidos
relacionados con lo que estan buscando. Para
poder posicionar, con €xito, una pagina o blog en
las primeras posiciones de los buscadores, es
imprescindible realizar acciones de
posicionamiento organico (SEO) o de pago
(SEM) en tu estrategia de marketing online

Publicidad display Puede considerarse la valla publicitaria del medio
digital. Se trata de anuncios (banners) de
diferentes tamafios y formatos que ocupan un
espacio en los sitios de internet de una forma
atractiva y llamativa.

Email marketing El email marketing puede hacerse desde bases de
datos propias o ajenas, a partir de las cuales se
generan mensajes en forma de newsletter,
boletines, catdlogos, etc.

Redes sociales Las redes sociales son completamente eficaces
para la difusion de contenidos, asi como para la
creacion de una comunidad de marca, el branding
e incluso la atencion al cliente

Adaptado de Santillan y Rojas (2017) y Buchelli y Cabrera (2017)

Segtin Fleming y Alberdi (2000), el marketing digital estd compuesto por cuatro variables
(4F): Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.
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Figura 3: Variables del marketing digital (4F)

4F

FLUJO: Proviene del

| FEEDBACK: Enbaseala | FIDELIZACION: Cuando
mic::i:‘leaptfaoﬁ:?rerr:: o Ftlv:(til{?:lil_rl sD:;DfIéEill :‘;;:o relacion que se genera |se genera la relacion con
transversal. El usuario usuarlo para que el con el usuario ~€ el usuaria, 5 busca
debe ser atraido a usuario de manera obtiene la percepcion y fidelizarlo
. . T reputacién que tiene de proporcionandole
interactuar en la pagina intuitiva lo navegue i - .
¥ captar su atencién la marca contenido de su interés,

Adaptado de Fleming v Alberdi (2000)

El marketing digital presenta ventajas muy notables respecto a otras herramientas del
marketing.

Figura 4. Ventajas del marketing digital
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El marketing digital se diferencia de los medios tradicionales por su personalizacion y

mayor alcance al publico objetivo.

Figura 5: Diferencias del marketing digital con el marketing tradicional

*El marketing digital permite que cada consumidor reciba
publicidad e informacidén de aquello que le interesa
: - o debido a que lo ha buscado en otras ocasiones o ha dado a
PEI' S'D'nallzac 10n conocer que es de su preferencia. Esta personalizacion
fa.mhtmmqueelcnmmrsemdmsmas a comprar &l
producto en comparacién con los medios tradicionales.

*El marketing digital es mas eficiente porque con un
menor costo llega a la mayor cantidad de personas del

target de una empresa. Ioual que la personalizacion, esto
inclinaria mas la compra del producto o servicio de la

EMpresa.

Adaptado de Santillan y Rojas (2017) y Martinez (2014)

Castafio y Jurado (2014) agregan otras diferencias del marketing digital y el marketing

tradicional.

Tabla 3: Diferencias entre marketing tradicional y marketing digital

Tiene como objetivo aumentar las ventas Tiene como objetivo generar una relacion con el
consumidor

Se centra en las caracteristicas de los productos 0 | Se centra en el cliente y ofrecerle productos y

servicios servicios de acuerdo con sus intereses y
necesidades

El vendedor y el cliente desarrollan El cliente y el vendedor se encuentran en el

especificamente un rol mismo nivel

Publicidad directa y masiva Publicidad personalizada

No se pueden cuantificar rapidamente los Se pueden medir rapidamente los resultados

resultados

Adaptado de Castafio y Jurado (2014)

Buchelli y Cabrera (2017) mencionan que el marketing digital tiene 5 grandes areas:

Propuesta de valor, comunicacion, Trade, nuevos procesos y cambio cultural.
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Tabla 4: Las 5 areas del marketing digital

El impacto digital en las
propuestas de valor afectara a
todas las industrias. Por ello, el
departamento de marketing
tiene que ser el encargado de
entender el valor que
proporciona para ampliarlo o
aplicar la tecnologia para
reducir los costes y, en
consecuencia, el precio de lo
que propone al mercado.

La comunicacion ha cambiado.
La fragmentacion de medios, la
capacidad de la tecnologia de
amplificar un mensaje, la
saturacion de informacion de los
consumidores y la cantidad de
datos disponibles sobre estos
plantea un nuevo escenario para
cualquier negocio.

Marketing es vender. Por ello la
funcion del departamento de
marketing debe estar
equilibrado: 50% brand 50%
ventas.

Lo que si que deberiamos de
tener claro es que lo digital
transforma la estructura de las
organizaciones, implica revisar
los procesos dentro de estas y
establece nuevos mecanismos
de trabajo entre empresas.

Lo digital implica un cambio de
cultura. Se abre ante nosotros un
mundo de incertidumbre que
implica salir de la zona de
confort y aprender muchos
elementos nuevos. La principal
barrera en muchos casos esta en
cOomo rompemos barreras
mentales del equipo y les
capacitamos.

Adaptado de Buchelli y Cabrera (2017)

(Cual es el valor que
proporcionas a tus
consumidores?

(Por qué todo es engagement en
el mundo digital?

(Cual es la vision integral?

(Cuales son las variables claves
del retail?

(Cuales son los nuevos modelos
de negocio?

(Cuales son los cambios de
comportamientos y habitos de
los consumidores?

Santillan y Rojas (2017) mencionan que una estrategia de marketing digital busca en
esencia 4 objetivos: 1) Ubicar a los clientes potenciales, 2) Invitarlos y llevarlos al sitio web de la
empresa, 3) Convertir a estos clientes potenciales en clientes y 4) Evaluar los resultados e

incrementar el ROI.
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Las cervecerias artesanales en el Pert son pequefias o medianas. Las unicas cervecerias
grandes son las industriales y estas mismas dominan el mercado de cervezas en el pais. Las

PyME'’s deben crear estrategias de marketing digital por diversos fines.

Figura 6: Estrategias de marketing digital en PyME’s

Entender Lo guoe quiers el
cotzmmidor

Mejorar los
=Ervicios en hase

¥ tratar de satisfacerlas inspirados en comentarios da

Publicidad mas efectivay
e e mayor capacidad de respuesta
colaboradores v difeion
v clismes

Adaptado de Aneteom, Valanciana & Europea (20100

En conclusion, el marketing digital es una herramienta mas efectiva que el marketing
tradicional porque puede llegar al target a un menor costo y tiene un mayor alcance. Asimismo,
a través del marketing digital se puede generar un mayor valor de marca debido a que permite
responder rapidamente a los clientes y que sea un trato mas personalizado (Martinez, 2014). Estos
canales digitales permiten a las marcas llegar a los consumidores en épocas de pandemia como la
actual porque el transito de las personas en las calles se reducira considerablemente por motivos
de la cuarentena. Las cervecerias artesanales en el Per1 son pequefias o medianas por lo que uno
de los fines del marketing digital en estas son aumentar la visibilidad de la marca, generar
publicidad mas efectiva, tener mayor capacidad de respuesta y fomentar una cultura participativa
con los consumidores / seguidores lo cual puede conllevar a generar un mayor valor de marca y,
por ende, aumentar la fidelidad e ingresos econdémicos de la marca (Anetcom, Valenciana &

Europea, 2010).

El marketing digital ha ido variando en sus funciones por los cambios y mejoras que se
han realizado en la web. La evolucion de la web ha traido cambios significativos a diversas
actividades que se realizan — incluyendo el marketing digital — por lo que se abordara en el

siguiente apartado.
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3.2. Evolucion de laweb 2.0, 3.0y 4.0

La web 2.0 fue el siguiente paso de la web dando mayor oportunidad a los usuarios a
interactuar con las marcas. En un inicio el marketing digital se centraba en la web 1.0 la cual solo
era mover la publicidad de los canales tradicionales a las paginas web de ese entonces que no
permitian una comunicacion en ambos sentidos entre las marcas y los consumidores; sin embargo,
la llegada de la web 2.0 permitio que el marketing digital sea en ambos sentidos y que el Internet
deje de ser solo un canal de busqueda y se vuelva en una comunidad (Santillan & Rojas, 2017).
Por lo tanto, la web 2.0 ha obligado a evolucionar el marketing y la comunicacion organizacional

de las empresas (Mayorga, 2018).

La web 2.0 permitid que los usuarios se puedan conectar a través de medios tecnologicos
no solo con otras personas sino también con las organizaciones porque las relaciones y las
maneras de comunicarse variaron a un medio mas tecnolégico (Climent & Navarro, 2017). La
Web 2.0 cumple una funcién social y por ello satisface las necesidades y motivaciones de los
consumidores que usan las redes para poder interactuar y tomar mas protagonismo (Lacalle,
2011). La web 2.0 les dio mayor protagonismo a los usuarios y dej6 a un lado la comunicacion
que era solo dominada por las organizaciones. Noceda (2015) menciona que la Web 2.0 permitié
que los usuarios de Internet dejen de ser actores pasivos y se conviertan en usuarios activos,
protagonistas y duefios de la informacion y contenido en la web. La autora menciona que la
interactividad en las comunidades online o redes sociales en la Web 2.0 generan muchas
posibilidades de crear contenido a través de videos, fotos o informacion. “La Web 2.0 marca el
paso [...] a un sistema flexible de aplicaciones web distribuidas por servicios descentralizados
(los sitios pequefios también tienen voz) centrados en el usuario y su colaboracién con otros
usuarios en la creacion de contenidos y en la interaccion social. La innovacion ya no esta solo al

servicio de los grandes desarrolladores, sino incluso de los mismos usuarios” (Gil, 2006, p. 8).

Las redes sociales llegaron junto con la Web 2.0 y permiti6 a los usuarios tomar el control
del contenido en estos espacios (Lacalle, 2011). La inmensa cantidad de usuarios en redes como
Facebook, Linkedin, entre otras las convierte en un buen escenario para desarrollar y gestionar la
marca debido a que para ser conocidos se debe tener un perfil activo y potente en estas redes
sociales; por lo tanto, las marcas conviven en dos realidades paralelas en las cuales deben
transmitir el mismo mensaje y cuidar su imagen frente a los usuarios de Internet (Noceda, 2015).
Climent y Navarro (2017) mencionan que cuando se crea un perfil en alguna red social, la marca
empieza a formar parte de la web 2.0 y cualquier otro usuario puede observarla en la red. Las
marcas se encuentran mas expuestas en la Web 2.0 y por ello deben establecer con cautela su

estrategia y su comunicacion con los consumidores.

29



Los nuevos paradigmas en la Web 2.0 son las siguientes.

Tabla 5: Paradigmas en la Web 2.0

La web como plataforma Muchos servicios dejan de ser aplicaciones
cerradas en el ordenador personal (aplicaciones
de escritorio) para estar disponibles y ser
utilizadas desde cualquier lugar a través de la

web.
La web como expresion de la inteligencia Los usuarios editan y publican contenido, que es
colectiva enlazado por otros usuarios, creando una red de

interrelaciones que crece como consecuencia de
la tarea colaborativa

La web como una arquitectura de La web ya no depende de la iniciativa de las
participacion grandes organizaciones, sino de la actividad
colectiva de los usuarios

La web como sistema descentralizado La Web 2.0 enfatiza el poder colectivo de los
sitios web pequefios, ya que éstos constituyen la
mayor parte del contenido del ciberespacio. La
gestion colaborativa de la informacién permite
que ésta llegue no solo al centro, sino también a
los extremos.

Adaptado de Gil (2006)

En el afio 2006 surge el termino web 3.0 utilizado por el disefiador de paginas web
estadunidense Jeffrey Zeldman, un critico de la Web 2.0 (Salazar, 2011). La web 3.0 o web
semantica es un término que se utiliza para definir a una web que incluye dos principales
novedades con respecto a la web 2.0, (1) la informacién se presenta en internet de forma
estructurada y organizada y (2) trae consigo cambios significativos en la forma en la que los
usuarios interactiian con herramientas de acceso a la red para acceder a informacion (Mayer,

2010).

Kiister y Hernandez (2013) afiaden que otra mejora de la web 3.0 es construir grandes
cantidades de conocimiento sobre las preferencias de los usuarios de tal forma que es capaz de
entender la necesidad de informacion exacta que requieren los mismos mediante el uso de la
inteligencia artificial. La web 3.0 también es conocida como red semantica debido a que permite
una mayor organizacion de informacion, dandole a cada computadora la capacidad de gestionar
el conocimiento (Salazar, 2011). Esto quiere decir, como ejemplo practico, que la informacion
general que un usuario busque mediante una palabra en el buscador puede estar relacionada a
diferentes aspectos; sin embargo, con la web seméntica se presentard la informacion agrupada en
temas con la finalidad de que el usuario pueda ir mejorando el nivel de detalle hasta conseguir la

informacion requerida.

Las principales ventajas que ofrece la web 3.0, segtin Salazar (2011), son (1) organizar la

gran cantidad de informacion suelta, redundante y de calidad dudosa existente en la web, (2)
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reducir los costos y los tiempos que invertimos en localizar informacion util en la web, (3)
establecer reglas para integrar informacion con diferentes formatos y (4) resolver los problemas
de interoperabilidad entre diversos dispositivos y plataformas con los que accedemos a la web
como celulares, laptops, computadoras entre otros dispositivos. Estas ventajas se obtienen porque

web 3.0 incluye las siguientes tendencias tecnologicas y funcionalidades:

e Transformacion de la web en una base de datos

e Introduccion de la tecnologia web semantica: lenguaje natural y mineria de datos

e Hacer el contenido de la web accesible desde diferentes dispositivos mediante el uso de
interfaces

e Uso de inteligencia artificial

o  Web geoespacial: combina la informacion geografica de los usuarios con la informacion
que predomina en la web

e Uso de tecnologia 3D para mejor interaccion del usuario (Salazar, 2011 y Mayer, 2010)

La web 4.0 surgio en el 2016 y su fin es brindar acciones mas inteligentes y predictivas
para cumplir con aquello que se solicita o consulta; es decir, con una llamada o afirmacion; se
busca que se desencadenen un conjunto de acciones que demuestren un comportamiento
inteligente para brindar una respuesta mas efectiva (Latorre, 2018) La web 4.0 busca que la
tecnologia trabaje y responda de manera similar a una persona o, en otras palabras, como una
inteligencia artificial porque el fin primordial de web 4.0 sera el de “unir las inteligencias donde

tanto las personas como las cosas se comuniquen entre si para generar decisiones” (Aquino, 2016,

p.10)

En la web 3.0 los buscadores toman un papel importante a diario porque cuando se
introducen palabras claves nos brindan diversos resultados y se deben revisar cada uno de ellos
hasta ubicar el deseado, pero la web 4.0 busca mejorar esta experiencia a través de nuevas
tecnologias las cuales al usarlas brindan un mayor nivel de interaccion y personalizacion porque
no solo proporciona la informacion como la web 3.0 sino que proporciona soluciones (Latorre,
2018). El autor menciona que unos ejemplos del uso de la web 4.0 son cuando se le dice a un
dispositivo digital (smartphone, laptop, entre otros) que compre un boleto de avion indicandole
sus caracteristicas, que pida un taxi a una hora especifica, indica la ruta 6ptima para no llegar
tarde al trabajo o cuando mide el ritmo cardiaco y ante cualquier inconsistencia llama a un doctor

sin necesidad que el usuario intervenga en estos procesos.

La web 4.0 tiene cuatro pilares: 1) Comprension del lenguaje y técnicas de Speech — to —

Text o viceversa, 2) Nuevos modelos de comunicacion de maquina a maquina (M2M), 3) Uso de
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la informacion del contexto de cada usuario (GPS, wearables, entre otros) y 4) Nuevo modelo de

interaccion con el usuario (Aquino, 2016).

Lo expuesto de la web 2.0, 3.0 y 4.0 se resume en un el cuadro comparativo de la tabla 6

y, ademas, se afladen ejemplos de como han cambiado la perspectiva de diversas actividades.

Tabla 6. Cuadro Comparativo de laweb 2.0, 3.0y 4.0

Contenido

Tecnologia

La ensefianza va desde

La escuela esta en

Los padres ven la escuela
como

Los profesores son

Los hadware y software
en las escuelas son

La industria ve a los
graduandos como

Herramientas

Programas

Adaptado de Latorre (2018)

Web 2.0

Construido socialmente.

Web 3.0

Construido
socialmente y
reconstruido en el
contexto.

Web 4.0

Construido y
reconstruido en el
contexto de forma
constante.

Utilizada y asumida
(migrantes digitales).

Se vive en el universo
digital.

Se vive en el universo
digital. Relacionada
con la inteligencia
artificial.

Profesor al estudiante,
estudiante al profesor y
estudiante a estudiante.

Profesor al estudiante,
estudiante al profesor
y estudiante a
estudiante, a todo el
mundo.

Todos aprenden y
todos ensefian

Un edificio y online.
Escuela tecnémada.
Aprendizaje ubicuo y
asincrono.

Aprendizaje ubicuo y
asincrono; calle,
cafeteria, escuela,
oficina, playa, parque,
tren, avion, casa...

Conexion ubicua y
asincrona; calle,
cafeteria, escuela,
oficina, playa, parque,
tren, avion, casa...

Una guarderia.

Un lugar donde ellos
también aprenden.

Preparacion para entrar
en el mundo de las
tecnologias.

Profesionales con titulo
reconocido.

Todos son profesores

Todos son profesores
pues todos informamos
y aprendemos.

Codigo abierto,
disponibles y de bajo
precio.

Accesibles y de bajo
precio; adecuados
para cada caso.

Accesibles y de bajo
precio; adecuados para
cada caso

Trabajadores con poco
desempefio

en la sociedad del
conocimiento.

Empleadores-
colaboradores,
empresarios.

Empleadores-
colaboradores,
empresarios.

Internet, Plataforma de redes sociales, Computadora, Tablet, Smartphone,
blog, Facebook, Twitter, Wiki.

Office y sus programas

Office y sus
programas.
Relacionada con la
inteligencia artificial.
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3.3. Marketing en redes sociales

Con el crecimiento del uso de herramientas digitales también se ha incrementado el uso
de redes sociales; en ese sentido, las organizaciones toman conciencia de que estas son un buen
medio para poder acercarse a sus clientes para diferentes fines (Santillan & Rojas, 2017). Las
redes sociales no son un medio de comunicacién con el cual las empresas estan acostumbrados a
tratar, en este medio las reglas del juego son diferentes pues el publico se expresa con mayor
libertad y sinceridad (Puelles, 2014). En este entorno es el consumidor quien tiene el control de
la informacién y su produccion y, por ello, las marcas deben esforzarse por escucharlos,
diferenciarse y aportar valor en ellos por lo que las soluciones que propongan las empresas deben
estar orientadas a escucharlos mejor y establecer un vinculo emocional con ellos para lograr

fidelizarlos (Buchelli & Cabrera, 2017)

Entonces, en el entorno de las redes sociales en el que los consumidores tienen el poder
y generar conversacion con ellos es crucial, las actividades de marketing de las empresas cambian
para adaptarse a los requerimientos de estos. En ese sentido, Coto (2008) presenta las 5 P del

marketing online:

e Personalizacion: productos a la medida del consumidor, considerando su opinion

emitida en las redes

o Participacion: involucrar al cliente en marketing mix

e Par a par: recomendacion de amigos y conocidos

e Prediccion modelizada: analisis de comportamiento online
e Personas: como el centro del pensamiento

La integracion de las redes sociales en la estrategia y la vision de 360° del cliente
contribuye a mejorar la imagen de la marca y la fidelizacion. Esta integracion supone conocer al
consumidor mas que antes porque en medios tradicionales no se obtenia feedback; en cambio, por
la red social si se recibe y de forma inmediata (Martinez, 2014). Es debido a la inmediatez de las
respuesta que facilita este canal lo que dificulta controlarlo, pues se recibe respuestas inmediatas
ante cualquier incongruencia o defecto que el publico perciba en comparacion con los medio ATL
debido a que mediante las redes sociales, los consumidores pueden valorar el actuar, el contenido

y las reacciones hacia ellas (Puelles, 2014).

Por ello, es importante sefialar que las empresas deben utilizar las redes sociales de forma
adecuada para lograr el objetivo que persiguen. Es asi como en las siguientes lineas se presentan

las principales estrategias en redes sociales, sus beneficios y su aplicacion.
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En primer lugar, se debe construir una comunidad de marca. Una comunidad de marca es
el sentido de pertenencia que una marca puede generar en el consumidor de acuerdo a los valores
y beneficios que esta ofrezca (Rosales, 2010). En este canal la marca debe interactuar - debido a
que ello es el alma del medio digital - con el fin de generar lazos emocionales y llegar a construir
una comunidad de marca la cual tiene 4 componentes basicos: (i) pertenencia o identificacion con
el grupo, (ii) influencia reciproca entre miembros, (iii) integracion y realizacion de necesidades
comunes Yy (iv) conexion emocional compartida (Puelles, 2014). En el mundo de las redes sociales
una comunidad se define alrededor de un producto, tematica u objeto, siendo un grupo de personas
que interactuan de forma cercana con una conexion emocional fuerte y actuando dentro de una
plataforma online, desarrollando un sentido de identidad, pertenencia y lealtad pues obtienen
valor con ello (Polo, 2011; Rosales, 2010). Finalmente, para que una red social sea considerada
una comunidad, esta debe generar un sentimiento compartido entre sus miembros y generar
sensacion de formar parte de un grupo en el que las necesidades de muchos son atendidas bajo un
compromiso de cooperacion (Rosales, 2010). Finalmente, para construir una comunidad de marca

solida en redes sociales, Weber (2020) propone los siguientes pasos.

Figura 7: Pasos para la construccion de una marca soélida en redes sociales

* Ver en radaz + Un grupo * Conocer * Madiante = Mrval de + Da forma * Hacerla mas
cuales son bazico de cuzles son contemdo interaccidn ¥ online v convenlente
las paginas PETEOnzS que las mejores relavants que zentirmiento offlme la vuatl
mds quisran plataforma apunte 2 que genera commumdad
infloyentes, hzblar sobra para lograr mantenar un hacizala
v Que e a lamarea, loz objetivos dialogo marca
asas productos ¥ de markating constante
comnudades valores da la plantezdos
. Zaber que misma.
aztEn
hablando da
nuestra
marca v la
competencia

Adaptado de Weber, 2010

En segundo lugar, se debe considerar la reputacion 2.0 como construccion de la identidad
digital. La identidad digital es la imagen que una persona se forma de la marca u organizacion a

partir de su experiencia digital con la misma a través de las plataformas ofrecidas (Puelles, 2014).

La identidad que la marca transmite en el usuario de una red social se convertira en su
reputacion y esta es el resultado de conjugar la imagen que se tiene de si misma (como se
considera), la imagen que desea proyectar (como quiere ser percibida) y la percepcion real que
genera (como el consumidor la percibe) (Rosales, 2010), de modo que las empresas deben ser

cuidadosas con los mensajes que proyectan porque deben estar alineados a lo que quieren
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proyectar (Puelles, 2014). Sin embargo, el mismo autor sefiala que la preocupacion de la marca
en redes sociales no ha de ser la de solo posicionarse, sino que debe prestar la misma atencién a
los valores que promueve y que el mensaje de estos sea recibido correctamente por los usuarios

de la red social.

En ese sentido, la reputacion 2.0 vendria a ser lo que realmente se obtiene como resultado
del grado de cumplimiento de la promesa en cuanto a la experiencia y beneficio que le brinden
mediante la red social y la identidad de marca que el usuario logre captar mediante la red social
(Puelles, 2014). Para lograr una buena reputaciéon 2.0 se propone tres principios que la

organizacion debe seguir.
Tabla 7: Principios para la generacion de la reputacion 2.0.
Principio Definicion

Transparencia de la En redes sociales, no se puede engafiar ni tomar a los usuarios como tontos o
marca desinformados

Las formas de comunicacion son bien valoradas por la poblacion en redes pues

Innovacion i
y la gente busca nuevas formas de expresion y valora que las marcas lo

creatividad
comprendan.

Confianza Se alcanza mediante la aceptacion de criticas, atencion inmediata a clientes en
redes sociales y respeto por los usuarios.

Adaptado de Polo (2011)

Por ultimo y, en tercer lugar, se hablara de la fidelizacion a través de redes sociales. Cabe
recordar que la fidelizacion es la obtencion de un fuerte vinculo emocional entre el consumidor y
la marca de forma que se crea una relacion y experiencia efectiva que, en consecuencia, generen
lealtad de compra (Polo, 2011). Sin embargo; la fidelizacion de marcas en redes sociales se forja
en base a la teoria de engagement entendido como la construccion del vinculo emocional que
debe existir entre marca y consumidor (Puelles, 2014). El siguiente grafico muestra las etapas del

consumidor en redes sociales previas a llegar a la fidelizacion.
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Figura 8: Etapas previas a la fidelizacion

En ese sentido, la estrategia debe estar enfocada a fomentar la participacion de los
usuarios con la marca en redes sociales hasta que se pueda generar el ansiado vinculo, por lo que
es importante que la marca defina sus tematicas de conversacion con el fin de generar valor
(Chaffey, 2012). En el siguiente grafico muestra como las organizaciones pueden generar
relaciones fuertes con sus consumidores mediante las experiencias que les brindan en redes

sociales.

Figura 9: Construccion de relaciones fuertes mediante el uso de redes sociales
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Finalmente, es importante saber si efectivamente estan dando resultado las acciones que
aplica la empresa para lograr fidelizar a los usuarios de su red social lo cual se puede medir de

dos maneras como se observa en el siguiente grafico.

Figura 10: Seguimiento de la fidelidad en redes sociales

*Esta parte cualitativa guarda relacién con la medicidn del efecto
emocional que puede tener una marca en el consumidor. En el caso
de redes sociales se miden los patrones de interaccion vy el
sentimiento en su participacidn, es decir cuanto compromiso |
defensa v emocion puede tener un usuario en la red social de una
marca v para ella.

*De forma cuantitativa, se mide la cantidad de usuarios que son
prescriptores de nuestra, es dectr quienes la recomiendan, junto con
las otras herramientas estadisticas que ofrezca la red social.

Adaptado de a Proit & Adlin (2008 citados por Puelles 2014)

En conclusion y respondiendo el objetivo de conceptos y estrategias de marketing en
redes sociales, se ha identificado que el marketing digital es una herramienta muy util para las
empresas en la actualidad y ha transformado la manera en que las empresas se comunican con los
consumidores. La web 2.0 ha tenido un gran impacto en la comunicacion a través del Internet
porque dejo de ser unidireccional y les ha dado mayor protagonismo a los consumidores dejando
su participacion pasiva por una mas activa. Las redes sociales llegaron con la web 2.0 y con esta
las diferentes estrategias que las empresas pueden utilizar para lograr acercarse a su consumidor,
de las cuales resaltan la comunidad de marca en redes sociales, la reputacion 2.0 y la fidelizacion

a través de las redes sociales.

Como se puede observar, el marketing en redes sociales es una tendencia que ha ido
creciendo desde la aparicion de los medios digitales y las redes sociales, y tanta es la propagacion
de estos medios que se cuenta con fuentes que permiten definir los aspectos mas importantes del

marketing en redes y las estrategias mas adecuadas para estos medios. Como se sefiald en
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apartados anteriores, Facebook es una de las redes sociales que mayor participacion tiene en el
mundo (Puelles, 2014) y es la que se va a estudiar en la presente investigacion; debido a ello, en

las siguientes lineas se presentan las estrategias de marketing en esta red social.
3.4. Marketing en Facebook

Facebook es la principal red social donde las personas interactuan. “Facebook es la
plataforma que implico el verdadero despegue de las herramientas de sociabilidad online”
(Moschini, 2012, p. 16). En Facebook se puede encontrar a personas de diversa procedencia,
caracteristicas y gustos. Facebook es “la red social por excelencia y la mas democratica. Aqui

podemos encontrar publico de todas las edades y estatus sociales” (Cecarm, 2014, p. 25).

Esta red social se convierte en el espacio ideal para que las marcas puedan llegar a sus
clientes directamente y puedan interactuar con ellos. Facebook impulsa la comunicacion cotidiana
con los consumidores por lo que no basta con satisfacer las necesidades de ellos con productos o
servicios y con el simple discurso comercial, sino que se debe generar emociones y vinculo con
ellos (Moschini, 2012). Las empresas pueden hacer uso y aprovechar de las diversas herramientas
que le brinda Facebook para relacionarse con los clientes y fidelizarlos. “Las herramientas que
mueven las redes sociales [..] tienen numerosas aplicaciones [...] al desarrollo empresarial de
cualquier negocio. El networking siempre ha sido una importante herramienta de marketing que
con el tiempo ha ido evolucionando en distintos canales y situaciones [...]A la gente le gusta
hacer negocios con otras personas, no con empresas, y bajo esta mentalidad seremos capaz de
generar oportunidades de negocio” (Merodio, 2012, p.25). Entonces, se observa que Facebook es
en un canal que puede ayudar a las empresas a tener un contacto mas cercano y personal con los
clientes debido a que no solo ven un simple logo, sino que se sienten mas seguros al interactuar
con un representante de la marca comunicandose de manera transparente y directa (Zarella &

Zarella, 2011).

Facebook puede ser un canal de atencion al cliente, un medio para comercializar servicios
y productos, un canal para fidelizar al cliente y ampliar la cantidad de clientes potenciales,
construir una relacioén genuina y sentimental y realizar publicidades mas efectivas (reducir costos
y mejorar los resultados) (Puelles, 2014). Entonces, Facebook puede ser un canal no solo para
llegar a los clientes sino para atraer a nuevos, fidelizar a los que tienen y generar relaciones a un
menor costo porque esta red permite que la comunicacion sea mas eficiente. “Una de las
principales ventajas de Facebook en términos de comunicacion empresarial es su plataforma
publicitaria. La red social permite realizar campafias sumamente eficientes, que apunten a

publicos especificos, con excelentes resultados y a bajo costo [...] La informacion disponible a
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través de la red social permite realizar una segmentacion muy exacta, mucho mas precisa que en

cualquier medio tradicional” (Moschini, 2012, p. 20).

Las empresas deben usar de manera cuidadosa las redes como Facebook porque no
brindarle importancia al fanpage puede significar que no logren los resultados esperados con sus
clientes pues pueden sentir muy lejana a la marca. Algunas empresas cometen el error de usar
Facebook como una pagina web (solo publica informacion, pero no mantienen comunicacion con
el cliente) cuando se busca que este sea un nuevo canal de comunicacion con ellos y les resulte
atractivo lo cual se refleja cuando buscan el fanpage de la marca, se hacen seguidores y la
recomiendan a sus conocidos generando asi un boca en boca positivo (Zarella & Zarella, 2011).
Por lo tanto, no darle la importancia necesaria a Facebook puede hacer que los consumidores no
busquen relacionarse con la marca debido a que no les parece atractivo su contenido y con eso se
pierda también la oportunidad que recomienden o brinden comentarios positivos de la marca a

sus conocidos.

Otro punto importante para realizar marketing en Facebook es que permite dar un mejor
seguimiento a las publicidades y contenidos que lanzan las empresas. “A través de los anuncios
de Facebook, no sélo podemos saber en tiempo real y con total exactitud cuantas personas vieron
los avisos, sino que, ademas, tendremos la posibilidad de monitorear el comportamiento de los
usuarios” (Moschini, 2012, p. 21). Como se menciond anteriormente, Facebook permite hacer

una mejor segmentacion para llegar al publico objetivo.

“La clave en Facebook esta en la segmentacion. En la red social, los usuarios comparten
con la comunidad sus gustos e intereses. Esto quiere decir que existe una enorme base de
datos con informacion que resulta muy util a la hora de definir el publico a alcanzar en
una campana publicitaria [...] La herramienta publicitaria de la red social da la posibilidad
de segmentar usuarios no solo por variables clasicas, como edad, sexo o region
geografica; también permite dirigir avisos de acuerdo a los gustos que hayan expresado
en la plataforma. Y sin limites para la cantidad de variables que pueden aplicarse. Esto
quiere decir que se pueden desarrollar una o multiples campaifias, que vayan dirigidas
unicamente al publico target, mejorando sensiblemente los resultados y optimizando el

rendimiento de la inversion” (Moschini, 2012, pp. 21 —22).

Esa segmentacion es posible gracias a la gran cantidad de informacion que se puede
encontrar en Facebook y se puede almacenar en una base de datos. Esta base de datos puede ser

usada para diversos fines. A continuacion, se muestran las 5 maneras de utilizar las bases de datos.
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Tabla 8: Usos de la base de datos

1. ldentificar clientes potenciales La empresa selecciona, dentro de la base de
datos, a los mejores clientes potenciales, se pone
en contacto con ellos por correo, teléfono o les
hace una visita, con el fin de convertirlos en
clientes reales.

2. Decidir qué clientes recibiran una Las empresas establecen criterios que describen a

oferta especial su cliente objetivo ideal para una oferta concreta.
A continuacion, buscan en su base de datos de
clientes a los que mas se parecen al tipo ideal

3. Aumentar la lealtad de los clientes Las empresas pueden generar interés y
entusiasmo recordando las preferencias de los
clientes, enviando los obsequios adecuados,
cupones descuento apropiados y un material de
lectura interesante

4. Reactivar las compras de los clientes La base de datos de clientes puede ayudar a la
empresa a hacer ofertas atractivas y oportunas a
sus clientes como enviar felicitaciones de
cumpleafios o de aniversario, recordatorios de
promociones navidefas y ofertas especiales de
temporada.

5. Evitar graves errores Conocer a los clientes por la base de datos puede
ayudar a evitar tomar acciones que sean
perjudiciales y genere que el cliente se desvincule
de la empresa por alguna incomodidad.

Adaptado de Santillan y Rojas (2017)

Un fan en Facebook puede significar una gran fuente de ingresos para la marca. Merodio
(2012) menciona que un fan en Facebook tiene un valor entre 4 a 78 euros, lo cual puede variar
por cada empresa y la manera en que se realice esta valoracion. El mismo autor sefiala que “segun
un estudio reciente de F.F. Reichheld and W.E. Sasser Jr. en Harvard Business Review,
concluyeron que un incremento de un 5% en la fidelidad del cliente puede mejorar la rentabilidad
hasta en un 65%. Esto nos lleva a la necesidad de tener un valor de negocio de las relaciones con
nuestros clientes en Redes Sociales, ya que se ha podido demostrar que una campaiia efectiva,
permanente y bien dirigida en Facebook consigue incrementar las ventas, el boca a boca y la
fidelidad de los clientes” (Merodio, 2012, p. 78). Si bien un fan en Facebook puede ser una fuente
de ingresos permanentes para la marca, las empresas no solo se deben en centrar en obtener mayor

cantidad de seguidores, sino que se deben tener en cuenta otros indicadores en esta red social. Es
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bueno considerar el aumento de la cantidad de fans en Facebook, pero no se debe dejar de lado el
mejorar los indicadores de participacion, conversion y el valor unitario de los clientes debido a
que esto aumentara el valor de la red social para los usuarios (Puelles, 2014; Merodio, 2012). Los
indicadores mas comunes que se aplican en Facebook son el nimero de fans, numero de
recomendaciones, numero de “me gusta”, nimero de comentarios y nimero de personas hablando
de la pagina (Cecarm, 2014). Por lo tanto, una empresa debe considerar que aumentar el numero
de seguidores en el fanpage no es el indicador mas valioso para las actividades de marketing en
Facebook porque se deben considerar otros aspectos que generan un mayor de valor de marca
para los usuarios de la red. Este valor marca o Brand equity para los seguidores de la red social

ayuda a fidelizarlos (Forero & Duque, 2014) y este concepto se abordara en el siguiente apartado.
4. Branding y Brand Equity
4.1. Definicién y conceptos clave

En palabras de Forero y Duque (2014), el Brand equity nace como un apoyo al area
financiera de la empresa con el fin de darle una valoracion real al activo intangible de la empresa
que llamamos marca, por lo que es un conjunto de caracteristicas vinculadas a la marca que
aumentan o reducen el valor del producto o servicio que la compafia entrega a los clientes

(Garcia, 2016).

A las definiciones presentadas es importante afiadir la definicion presentada por Kotler y
Armstrong (2013) que nos permite introducir al cliente en la conceptualizacion del término. Los
autores definen el Brand equity como el efecto diferencial positivo que tiene el hecho de conocer
el nombre de la marca en la respuesta del cliente hacia el producto o, como menciona Garcia
(2016), el efecto diferencial que el conocimiento de la marca ejerce sobre la respuesta del

consumidor a las acciones de marketing.

Una vez generado el valor de marca en la mente del consumidor este puede generar
diferentes beneficios como (1) percepciones mejoradas del desempefio del producto, (2) mayor
lealtad del cliente, (3) menor vulnerabilidad a las acciones de la competencia, (4) mayor margen
de ganancia, (5) demanda inelastica frente al incremento de precios, (6) incremento de la eficacia
de la comunicacioén de marketing y (7) mayor oportunidad de extension de marca (Forero &
Duque, 2014). Por otro lado, diferentes autores sefialan que con el Brand equity la empresa estara
un paso mas cerca de aumentar la confianza de los consumidores al momento de su compra, lo
cual permite llevarlo a la satisfaccion (Aaker, 2007) y siempre que la percepcion de los
consumidores sobre la marca sea positiva, la empresa puede llegar a obtener fidelidad de su parte

(Garcia, 2016) la cual ayuda a incrementar los margenes de la empresa.
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Para evaluar el concepto, diferentes autores proponen los dos siguientes métodos. En
primer lugar, se puede evaluar el grado en el que los clientes estén dispuestos a pagar un precio
mayor por una marca que por otra, si el resultado es positivo entonces la marca puede ser percibida
como un activo valioso para el cliente (Kotler & Armstrong, 2013). En segundo lugar, se puede
evaluar el grado de lealtad de los consumidores hacia la marca en términos de la calidad percibida,
nombre y asociaciones de la marca (Paladines, 2012), los mismos términos utiliza Keller en su
propuesta de modelo de medicion de marca. De modo que Brand equity desde la perspectiva del
consumidor puede identificarse tanto desde variables cuantitativas como el precio que esta
dispuesto a pagar o variables mas cualitativas y de percepcion como lo son la calidad percibida y

las asociaciones de marca.

Uno de los modelos que permite evaluar el Brand equity es el modelo presentado por
Kevin Keller, de acuerdo con la definicion que €l presenta: el Brand equity se produce cuando el
cliente tiene un alto nivel de conciencia y conocimiento de la marca y tiene algunas asociaciones
de marca fuertes, favorables y tnicas en la memoria (Keller, 2008). En ese sentido, el autor
propone el modelo de valor de marca basado en el consumidor o modelo de resonancia de marca

que ilustra el desarrollo de marcas fuertes, el cual es presentado a continuacion.
4.2. Modelo de valor de marca de Keller

En el libro Administracion estratégica de marcas (tercera edicion) presentado por Kevin
Keller en el afio 2008 presenta el modelo de Valor de Capital de la Marca basado en el cliente.
Los modelos de valor capital de marca basado en el cliente son aquellos que estudian variables
del marketing como son la lealtad hacia la marca, calidad percibida, asociaciones de marca, entre

otros (Forero & Duque, 2014).

En palabras del autor del modelo: es una propuesta multidimensional relacionada a la
construccion de una marca fuerte, abordando como variable mas basica el concomimiento de la
marca y las asociaciones que se tiene con respecto a esta y afirma que el poder de una marca
depende de lo que los consumidores hayan aprendido, sentido, visto y escuchado acerca de la
marca a lo largo de su vida; es decir, el poder de 1a marca reside en la mente de los consumidores
(Keller, 2008). Por ultimo, es importante sefialar que, por las variables que utiliza este modelo,
los resultados se obtienen en términos de conciencia e imagen de marca, si estas son fuertes e
incrementan de forma continua, existe una gran probabilidad de la eleccion de esta marca al

momento de compra lo cual lleva a la lealtad a la marca (Forero & Duque, 2014).

Para presentar este modelo es importante partir del hecho de que la construccion de
marcas fuertes no se da de un momento para otro, sino que es un proceso que toma tiempo y esta

compuesto por 4 etapas que se muestran en la siguiente grafica.
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Figura 11: Etapas del proceso de construccion de marcas fuertes

Partiendo de las cuatro etapas del proceso, Keller (2008) propone la piramide del valor

de marca como el modelo mismo en el que se evaliian 4 niveles con sus variables respectivas.

Figura 12: Piramide del valor capital de la marca basado en el cliente

Como se observa en la imagen, en el primer nivel se evalla la prominencia de la marca,

en el segundo nivel se evaltian la imagen y el desempeno de la misma, en el tercer nivel se evaltan
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los juicios y sentimientos hacia la marca y finalmente en el cuarto nivel se evalta la resonancia

de la marca. Asimismo Keller (2008) explica por qué la pirdmide se encuentra separada en dos

columnas, se debe a que el lado derecho es la ruta emocional y el lado izquierdo es la ruta racional

para llegar a la resonancia de marca; sin embargo, también menciona que las marcas fuertes son

aquellas que construyen el valor de marca en los clientes siguiendo tanto la ruta emocional como

la racional; es decir, no se debe ignorar una ruta y tomar la otra, es necesario trabajar ambas rutas

a la vez para poder generar una relacion con el cliente (Keller, 2008).

En la siguiente tabla se muestra los 4 niveles con sus correspondientes variables y

subvariables que incorpora el autor al modelo.

Tabla 9: Variables del modelo de la pirdmide del valor de marca

Nivel | Variable

1 Prominencia o
conocimiento

2 Desempefio de
la marca

Imagen

Definicion y a que responde

Mide la conciencia que se tiene de la marca,
con qué frecuencia se menciona, hasta qué
punto es la primera en mencionarse y si es
recordada rapidamente. Los autores sefialan
que no solo se trata de conocer el producto
sino también el sector, espacios y precios con
lo que compite en el mercado. (Mut 2017,
Keller 2008, Aacker 1991, Orellana 2016)

Describe que tan adecuadamente el producto
satisface las necesidades mas funcionales del
cliente. Se debe asegurar que el producto este
a la altura de lo que el consumidor espera,
sino que lo exceda. (Mut 2017, Keller 2008,
Orellana 2016, Lassar, Mittal y Sharma 1995).
Se trata de conocer si la compaiiia es honesta
y confiable para el publico.

Propiedades extrinsecas del producto. Incluso
la forma en que la marca busca cubrir las
necesidades sociales y psicoldgicas de los
clientes. Lo que se piensa de manera abstracta
de una marca. Se evaltian de acuerdo a qué tan
favorables sean, su fortaleza y su singularidad
(Keller 2008).
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Sub variables

-Identificacién de la
categoria
- Necesidades satisfechas

- Ingredientes primarios y
caracteristicas secundarias
- Confiabilidad

- Durabilidad

- Efectividad

- Eficiencia

- Precio

- Perfiles de uso

- Situacién de compra -
uso

- Personalidad y valores
- Historia, herencia y
experiencias



Tabla 9: Variables del modelo de la pirdmide del valor de marca (continuacion)

Nivel | Variable Definicion y a qué responde Sub variables
3 Juicios u Opiniones y evaluaciones personales en torno | - Calidad de la marca
opiniones a la marca al conjugar su desempefio y las - Credibilidad de la marca
asociaciones de imagen que esta despierta. - Consideracion
(Mut 2017, Keller 2008, Aacker 1991) - Superioridad de marca
Sentimientos Respuestas y reacciones emocionales de los - Calidez
clientes, relacionadas al valor social que la - Diversion
marca evoca de ellos. Busca saber como - Emocion
afecta la marca a la sensibilidad de los - Seguridad
clientes. Pueden ser positivos como negativos. | - Aprobacion social
(Keller 2008, Orellana 2016). Se trata de - Autorrespeto

conocer el apego que se tiene a la marca y si
esta genera algln sentir en los consumidores y
como lo hace.

4 Resonancia Nivel de identificacion que el cliente tiene - Lealtad de la conducta
de marca con la marca. La resonancia se califica en - Apego de las actitudes
términos de fuerza de la relacion psicologica - Sentido de la comunidad
que hay entre el cliente y la marca, asi como - Participacion activa
el nivel de actividad ocasionado por la misma.
Intensidad y actividad.

Adaptado de Keller (2008), Mut (2017), Orellana (2016), Forero y Duque (2014), Aacker (1997)

Finalmente, con este modelo el autor concluye que un valor de marca significativo solo
se producira en las marcas que lleguen a la cima de la piramide, es decir al nivel de resonancia de

marca asociado a la lealtad de los consumidores (Keller, 2008).

Como se puede visualizar en la tabla 9 en el nivel de prominencia, Keller (2008) incluye
la subvariable de (1) identificacion de la categoria, la cual hace referencia a la capacidad del
cliente o consumidor para reconocer y recordar a la marca bajo diferentes condiciones y vincular
su nombre y simbolo; y (2) necesidades satisfechas, la cual busca que el cliente sepa cuales son

las necesidades que el producto busca satisfacer y sus funcionalidades basicas (Mut, 2017).

En el nivel 2 se encuentra tanto el desempefio de marca por el lado racional y la imagen
de la marca por el lado emocional para la construccion de valor de marca. De acuerdo con lo
indicado por Keller (2008), en este nivel la organizacion debe asegurarse que la experiencia del
consumidor con el producto esté a la altura de las expectativas o, en el mejor de los casos, que las
excedan. Por el lado de desempefio de la marca se presentan las subvariables identificadas y
definidas por Keller (2008): (1) ingredientes primarios y caracteristicas secundarias: busca
identificar si el cliente conoce a mayor detalle el producto y sus caracteristicas que permiten
diferenciarlo (Mut 2017); (2) Confiabilidad del producto: mide la consistencia de este a través del
tiempo y de una compra a otra; (3) Durabilidad: es la vida econémica que se espera del producto;
(4) Efectividad: mide que tan bien satisface los requerimientos del consumidor (Orellana 2016);

(5) Eficiencia: velocidad y capacidad de respuesta que el producto ofrece; y (6) Precio: el valor
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economico al que se ofrece el producto (Lassar, Mittal & Sharma 1995). La politica de fijacion
de precios es relevante pues permite crear asociaciones acerca de qué tan costosa o accesible es

en términos relativos (Keller, 2008).

Por el lado de imagen, que hace referencia a las propiedades extrinsecas del producto,
Keller (2008) presenta las siguientes subvariables: (1) Perfiles de uso: tipo de persona u
organizacion que utiliza la marca. Busca visualizar la imagen mental que los consumidores tienen
sobre quién consume la marca, lo cual incluye caracteristicas de género, edad, raza, ingreso, entre
otros. (2) Situacion de compra y uso: en qué condiciones o situaciones pueden o deben comprar
y usar la marca como canal de venta, hora, dia, afio, etc. (3) Personalidad y valores: la marca toma
rasgos de personalidad, emociones, competencias y valores mediante la experiencia del
consumidor y las actividades de marketing de la empresa. Finalmente, (4) Historia, herencia y
experiencias: son asociaciones con el pasado y acontecimientos sobresalientes de su historia.
Involucran ejemplos especificos y concretos que permiten pensar de forma mas exacta la imagen

de la marca.

En el nivel 3 de la piramide se encuentran los juicios y opiniones por el lado racional y,
y por la ruta emocional se encuentra la variable de sentimientos. En el lado racional se visualizan
las subvariables (1) Calidad de marca: busca conocer las evaluaciones que el consumidor hace de
la marca, esto predispone su actitud para elegir la marca (Keller, 2008); (2) Credibilidad de la
marca: sefala el grado en que los clientes consideran qué tan creible es la marca en las
dimensiones de calidad percibida, fiabilidad y atractivo (Aacker, 1991); (3) Consideracion de la
marca: busca conocer qué actitudes favorables y desfavorables tiene el cliente hacia la marca; sin
embargo, el autor limita su relevancia si no consideran la marca para su compra y uso (Keller,
2008; Mut 2017); y (4) Superioridad de la marca: busca identificar en qué grado los consumidores

consideran a la marca unica y superior a las otras (Keller, 2008).

En tanto por el lado emocional (la variable sentimiento), Keller (2008) propone y define
subvariables relacionadas a los diferentes tipos de sentimientos que puede evocar la marca como
(1) Calidez: sentimientos tranquilizantes, que hagan que los consumidores perciban una sensacion
de paz; (2) Diversion: sentimientos, optimistas, joviales, despreocupados y alegres; (3)
Excitacion: aquellos que hacen que las personas se sientan revitalizadas y experimentan algo
especial; (4) Seguridad: Sentimientos de seguridad, comodidad y autoconfianza; (5) Aprobacion
social: Hace sentir a los consumidores que los otros veran de forma favorable su apariencia y
comportamiento y (6) Autorrespeto: la marca hace que los consumidores se sientan bien consigo

mismos (Orellana 2016).
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Finalmente, en el cuarto nivel de la piramide se encuentra el nivel de Resonancia de marca
como maximo nivel al que debe llegar la empresa para generar valor de marca. Dentro de este
nivel Keller (2008) propone 4 subvariables que deben ser evaluadas: (1) Lealtad de conducta: se
refiere a las compras repetidas y cantidad o volumen de compra. Esta subvariable hace referencia
a la frecuencia y cantidad que se compra de cada producto; (2) Apego de actitudes: se refiere a
considerar a la marca como algo especial bajo diferentes contextos; (3) Sentido de comunidad: se
refiere a una familiaridad o afiliaciéon con la marca y; por ultimo (4) Participacion activa, que
busca medir cuan involucrados se encuentran los clientes con la marca, si estan dispuestos a

invertir su tiempo, energia y dinero en la marca (Keller, 2008).

Si bien el modelo establece cuatro niveles en la piramide por los que tiene que atravesar
la marca para llegar al nivel de resonancia, Keller (2008) indica que la marca solo generara un
nivel de branding significativo cuando llegue al nivel de resonancia. Para realizar la medicion del
valor de marca mediante el modelo de Keller, es necesario realizar la medicion nivel por nivel
(Orellana, 2016), en ese sentido se establecen las variables y subvariables a evaluar de acuerdo
con la pertinencia para el estudio a realizar y se establece el cuestionario con las preguntas por
cada subvariable con la finalidad de obtener un puntaje de cada nivel (Keller, 2008). Cabe precisar
que se ha de asignar un porcentaje que valore cada nivel de la pirdmide, siendo el mas relevante
el nivel de resonancia pues en este se logra un nivel de branding significativo (Keller, 2008). Esta
medicion por niveles permite ubicar a la empresa en un nivel de la piramide de acuerdo con las
subvariables evaluadas, el desempefio de cada una percibida por el cliente o usuario de la marca,
lo cual permite finalmente establecer planes para mejorar el desempefio y llegar al nivel de

resonancia.

De acuerdo con diversos autores el modelo de Keller es un modelo teérico complejo y
basado en la perspectiva del consumidor para la medicion del Brand Equity (Forero, 2014;
Ortegon 2013; Orellana, 2016). Como se menciond en lineas anteriores, este modelo estudia las
variables como lealtad a la marca, calidad percibida, asociaciones de marca, entre otras (Keller,

2008).

Keller (2001; citado por Forero, 2014) un modelo para medir el Brand equity debe

cumplir las siguientes caracteristicas:

e Logico, bien integrado y fundado
e Versitil y aplicable a todas las posibles clases de marcas y conjuntos de industria
e Exhaustivo con suficiente amplitud para cubrir importantes temas de la marca, asi como

suficiente profundidad para proveer reflexiones y lineamientos

47



e Si bien el modelo cumple con las caracteristicas brindadas por el mismo autor, este
cuenta con algunas limitaciones:

e Al ser un modelo basado en el consumidor, busca conocer el valor de marca que reside
en la mente del cliente, es decir basado en opiniones y perspectivas que se encuentran en la
mente del consumidor, las cuales no son replicables y; debido a esto, puede ser considerado
subjetivo (José, 1979).

e Al ser un modelo complejo, este requiere de diferentes herramientas para levantar
informacidén como entrevistas, focus group, observacion en el punto de venta e intervencién
de los participantes en el punto de venta (Ortegdn, 2010; Forero, 2014). Si bien esta no es
una limitacion propia del modelo si impacta en la investigacion; debido a que en el periodo
en el que se realiza la presente investigacion estan prohibidas las reuniones en grupos de
personas, esta prohibida la venta de bebidas alcohélicas y no es posible realizar

observaciones en el punto de venta.

Finalmente, a pesar de las limitaciones se opto por la eleccion del modelo pues modelo
con el que mas fuentes bibliograficas se cuenta para mediciones tanto cualitativas como
cuantitativas. Asimismo, el modelo de Keller, a diferencia del de Aacker — propuesto en 1991 y
que también se cuenta con fuentes bibliograficas -, es un modelo que te permite medir y ubicar a
la marca un nivel para posteriormente realizar recomendaciones para llegar al maximo nivel. Por
ultimo, porque al ser una investigacion cualitativa y con metodologia de estudio de caso, que
busca entender la profundidad de un evento real bajo condiciones especificas, y las asociaciones
en la mente del consumidor, el modelo es el mas apropiado (Hernandez et al., 2014), debido a que

este se basa en las percepciones del consumidor, las cuales se obtendran mediante entrevistas.

Como conclusion de este apartado, es valido sefalar que el branding es el proceso que
busca comunicar al consumidor eso que hace tnica y diferente a la marca sobre las otras, de modo
que en el largo plazo le permita generar una relacion estrecha con el consumidor para tener su
preferencia y asi lograr lealtad. El resultado de las actividades de branding ayuda a genera el valor
de marca para el cliente o Brand equity, que puede ser valorado tanto por la lealtad del consumidor
como por las asociaciones de marca fuerte que este tenga. En ese contexto, se presenta el modelo
de la piramide de valor de marca de Keller, que permite evaluar el valor de marca en términos de
conciencia e imagen de marca (Keller, 2008); de modo que en el presente apartado se reconoce

el objetivo de identificar los conceptos de Brand equity o valor de marca.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, los medios digitales se han vuelto
canales para que las empresas generen valor de marca debido a que los consumidores se

encuentran presentes en estos medios y, ademas, estos canales presentan ventajas en comparacion
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con los medios tradicionales. Este concepto de generar valor en canales digitales o E-branding lo

veremos en el siguiente apartado.
5. E-branding

Como se reviso en lineas anteriores, el branding es el proceso de gestion por el que se
identifica, estructura y comunica aquello que hace unico a la marca (Capriotti, 2009). En la parte
comunicativa de las acciones de branding, las empresas pueden optar por utilizar todo tipo de
medios que les resulten convenientes para hacer llegar el mensaje al publico objetivo, ya sean
medios ATL o BTL; sin embargo, en apartados anteriores se ha precisado en el uso del internet,
cOmo su penetracion sigue incrementando hasta convertirse en una herramienta que las empresas
estan incluyendo en sus acciones para llegar a cada vez una mayor parte de su publico. Con el uso
de los medios digitales, las marcas gozan de mayor exposicion que antes; sin embargo, tuvieron
que empezar a lidiar con el escepticismo de los consumidores por lo que decidieron potenciar las
estrategias para el desarrollo de la marca en medios digitales, es asi como va tomando fuerza el

E-branding (Ollins, 2014 citado por Goetendia, 2018)

En ese sentido, las acciones de branding también vienen siendo comunicadas por medios
digitales y eso es lo que se conoce como E-branding. El E-branding es un proceso de construccion
y gestion de marca en los medios digitales cuya mision es generar valor para el consumidor
mediante el acercamiento de informacién, logrando relevancia en el medio seleccionado, no
notoriedad, pues la notoriedad se puede comprar con publicidad masiva, mientras que la
relevancia se gana aportando valor (Goetendia, 2018). El E-branding tiene como principales

caracteristicas las siguientes.

Figura 13: Caracteristicas del E-Branding

Caracteristicas del E-branding

»Comunicacion interactiva, casi personalizada v horizontal
*La marca es buscada por el poblico

=Marca dinamica v flexible

*Potencialmente multisensorial

=Internacionalizacion mas econdmica

Estrategia integrable

*Iedible de forma cualitativa v cuantitativa

= Aparece el prosumidor {consumidor proactivo)
Estrategia ejecutable en § semanas

Adaptado de Goetendia (2018)
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Los principales beneficios que tiene el E-branding en las acciones de comunicacion son
(1) potenciar la capacidad de las marcas para establecer relaciones mas personales, comunicar
valores y atraer publico objetivo; (2) permite acceder de forma mas facil a la lealtad del
consumidor y a conservarla por lo que es una buena alternativa para las marcas nuevas; y (3) lo
mas probable es que los consumidores que mas se relacionen con las marcas virtualmente resulten
ser los mas leales, visiten el punto de venta fisico y difundan informacion positiva sobre la marca

(LLopis, 2011; Shaker & Hafiz, 2014).

Si bien, se parte de la idea de que las acciones de E-branding generan beneficios para la
empresa, esto serd asi siempre que las empresas enfoquen el proceso de forma correcta, es decir
siguiendo las etapas de la marca segin su evolucion en el entorno digital (Vallet, 2005)

presentadas en el siguiente grafico.

Figura 14: Etapas de la marca segun su evolucién en el entorno digital

*La marca toma conciencia de la necesidad de hacerse
presente en los medios virtuales y los usa como vitrina
para darse a conocer a su target

*Objetivo: Informar sobre atributos de 12 marca

Concientizacion

*La marca explora y da importancia a la interactividad, da
seguimiento al comportamiento de sus consumidores y
adaptindose al entorno online ¥ va generando confianza
con el piblico.

* Objetivo: Interactuar

*La marca descubre las bondades del comercio
electronico, e introduce al medio digital en su cadena de
valor.

= Objetives: Ofrecer productos

Deszarrollo

*Es la etapa mas desarrollada, se refiere a la integracion de
plataformas virtuales sin dejar de lado las tradicionales.

Conectividad Se trata de estar con el consumidor en momentos ¥

lugares claves, generando un vinculo emocional con este.

* Objetivo: Conectar

Adaptado de Goetendia (2008)

Finalmente, como el E-branding viene a ser una actividad de marketing que utiliza un
medio especifico de comunicacion debe ser medido para conocer si es efectivo y eficiente, pues
la idea no debe ser la de tratar de tener muchas plataformas de comunicacion; sino de contar con
las adecuadas para llegar a tu publico objetivo y siempre alineadas en las comunicaciones (Shaker
& Hafiz, 2014). En ese sentido, las empresas cuentan con las siguientes herramientas que les

permiten hacer una medicion del E-branding.
50



Tabla 10: Herramientas de medicién del E-branding

Herramienta de

. Definicion
medicion

Mide el patrén social de la marca online, registra todas las menciones y
Social mention discusiones que se han realizado de la marca y las ordena para presentarlas en
diferentes categorias (Alam, Mujahid & Ullah, 2014).

Evalta el mantenimiento de la reputacion de la marca a través de un
seguimiento a las noticias, blogs, etc, y permite conocer cuando se ha
establecido cualquier contenido relacionado a la marca (Alam, Mujahid &
Ullah, 2014).

Google alerts

Ilustra como seria el internet si fuera una galaxia. Las paginas webs estan
The Internet map representadas por planetas y la cercania entre ellos se define por el grado que
los usuarios se mueven en sus contenidos (The internet map, 2015).

Muestra los términos de busqueda mas populares. Sus graficas representan con
cuanta frecuencia se realiza una busqueda. Asi pueden conocer que se esta
diciendo de la marca y como se esta construyendo su posicionamiento (Google
trends 2015).

Google trends

Adaptado de Goetendia (2018)

A manera de sintesis, es valido sefialar que las acciones de E-branding siempre que estén
alineadas al plan de comunicaciones de la organizacion resultan siendo beneficiosas para la
empresa y se pueden medir mediante herramientas también digitales. Unas de las plataformas
digitales que vienen creciendo mucho en los ultimos afos son las redes sociales. En Perq, para el
2018, el uso de redes sociales ha ido creciendo en los ultimos afios, siendo para ese afio la tasa
89.1% para NSE A, 86.8% para NSE By 81.9% para el NSE C (Apeim, 2018), motivo por el cual
se ve como una plataforma atractiva para utilizarla como medio de comunicacion para la marca.
Es asi como en este apartado se presenta el concepto de e-branding y se resuelve el objetivo de
identificar la relacion entre las acciones de branding y el uso de medios digitales que sirven como

una herramienta para llegar al consumidor.

En el siguiente apartado se presentaran las acciones de E-branding en Facebook debido
a que Alvarado y Ordofiez (2019) afirman que Facebook es una de las redes sociales en la cual se
deberia desarrollar acciones de brand equity y algunas investigaciones sobre el sector cervecero
artesanal en el Perti como las de Cabani, Javier & Tan (2018); Gastello et al. (2017); Caballero
(2019) y Solis (2017) concluyen que las redes sociales son el mejor medio para desarrollar
actividades de marketing siendo Facebook una de las preferidas. Por estos motivos, la presente

investigacion se centra en dicha red social.
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5.1. E-Branding en Facebook

Debido a la popularidad de las redes sociales, las empresas quieren usarlas para tener una
mayor visibilidad, popularidad y ventas y es asi como surge el branding en las redes sociales el
cual es gestionado por el area de marketing en las empresas (Mir et al., 2016). La generacion de
valor de marca en redes como Facebook es una accion que muchas empresas han adoptado
porque, como se ha mencionado anteriormente, Facebook permite la interaccion con los
consumidores y se les puede fidelizar con acciones que se basan en un analisis de la data que se
puede recoger de los usuarios. Los fanpages en Facebook son el medio para generar lealtad y
crear una comunidad con los consumidores donde ellos crean contenido y sienten una mayor
atraccion por la marca. Los fanpages en las redes sociales generan un sentimiento de comunidad
que tiene como centro a la marca (Zhu, Kuo, & Lee, 2012). Los brand fanpages son paginas que
permiten a cualquier usuario (negocios o personas) tener una mayor presencia en Facebook
debido a que puede ser visto por cualquier usuario sin necesidad de conocerse, tener seguidores,
interactuar en la pagina, posicionarse con los usuarios, crear publicidad mas segmentada acorde
al target y generar una comunicacion directa con los consumidores (Mir et al., 2016). Los
fanpages pueden atraer a potenciales consumidores y empezar a fidelizarlos para que sean parte
de la comunidad de la marca. Las comunidades que surgen en las redes sociales por los fanpages
son muy importantes porque incrementan la confianza y lealtad de los consumidores (Laroche,

Habibi & Sankaranarayanan, 2012).

Mir et al. (2016) sefalan que “las empresas tratan de crear y fortalecer los vinculos
emocionales entre marca y consumidor para lograr su lealtad. Por ello, no so6lo son importantes
los datos cuantitativos (nimero de seguidores), sino también los cualitativos. Las redes sociales
son el vehiculo ideal para mejorar esta relacion” (p. 30). Por lo tanto, la creacion de valor de
marca no solo se centra en los datos cuantitativos que se pueden obtener de las diversas
herramientas de Facebook sino ademas de la informacion cualitativa como los comentarios,

percepciones y opiniones que los consumidores y no consumidores tengan de la marca.

Aquellos consumidores que siguen a la marca son aquellos quienes se sienten
identificados con ella y tienden a recomendarla y dar buenos comentarios sobre esta (Palazon,
Sicilia, & Delgado, 2014); es decir, los consumidores leales a la marca brindan buenas referencias
de la marca y la recomiendan en la red social. Asimismo, los clientes leales de la marca y aquellos
que se sienten identificados con ella buscan estar al tanto de las novedades e informacion que la
marca lanza en su fanpage en Facebook; asi como mencionan De Vries, Gensler y Leeflang
(2012) al afirmar que los seguidores de un fampage suelen ser consumidores leales y

comprometidos con la marca y estan dispuestos a recibir con agrado informaciéon de la marca.
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Jahn y Kunz (2012) agregan que la comunicacién entre las marcas y los consumidores leales en
Facebook no se suele ver como publicidad incomoda sino como una charla e interaccion entre
amigos. Por lo tanto, se puede decir que los consumidores leales de una marca tienden a generar
un boca a boca positivo, buscan informacion sobre la marca en redes sociales, interactian con la

marca y reciben con agrado la publicidad e informacion sobre esta.

Las publicaciones mas atractivas deben ser colocadas en la parte superior del fanpage en
Facebook porque el contenido que aparece primero tiene mayor popularidad e interaccion con los
consumidores y ese post serd la presentacion y la imagen que quiere reflejar la marca (Mir et al.,
2016). Por lo tanto, es importante que el contenido del fanpage sea atractivo y que las
publicaciones de mayor impacto sean de rapida visualizacion para los consumidores con el fin de

que tengan claro cual es el mensaje que quiere reflejar la marca.

Como se ha mencionado en anteriores apartados, la lealtad a la marca no se ve reflejada
en una mayor cantidad de “Me gusta” o “Seguir” que tenga el fanpage. No necesariamente tener
una gran cantidad de fans o /ikes en el fanpage de la marca en Facebook significa que se hable
mas de la marca o que tenga un boca a boca positivo por lo que es necesario crear una estrategia
de comunicacion con los consumidores (Camarero, Garrido & San José, 2014). El afecto a la
marca no se refleja necesariamente con el “Me gusta” debido a que el amor a la marca se ve en la
lealtad del consumidor y su predisposicion a hablar bien de la marca e incluso en su disposicion
a pagar un precio mas elevado o minimizar algunas fallas de la marca (Mir et al., 2016). El boca
a boca positivo, recibir con agrado informacion o publicidad, la disposicion a pagar un precio mas
elevado y obviar algunas fallas de la marca son caracteristicas de los clientes que tienen una fuerte
lealtad a la marca y una percepcion alta de esta. El “Compartir” puede ser una manera de mostrar
la lealtad a la marca porque es como una recomendacion a los demas contactos que tenga el
usuario en Facebook y genere un boca a boca beneficioso para la marca. Los fans en Facebook
cuando comparten publicaciones del fanpage de la marca refuerzan el sentimiento de comunidad

y su fidelidad (Palazén et al., 2014).

Existen diversos tipos de fans y seguidores en las redes sociales. Wallace, Buil, De
Chernatony y Hogan (2014) mencionan que existen 4 tipos de fans en Facebook segun su lealtad,
identificacidon con la marca, el boca a boca y el aprecio y carifio a la marca; y estos tipos de fans

demuestran que no existe una relacion directa entre los /ikes y consumir una marca.
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Figura 15: Tipos de fans en redes sociales segun Wallace et al.

Por otro lado, Castelld (2011) y Muntinga, Moorman y Smit (2011) mencionan que
existen tres tipos de usuarios que interactiian en las redes sociales como Facebook: Crossumer
(Consumidores), Prosumer (Creadores) y Fansumer (Contribuyentes). Asimismo, mencionan que

las marcas quieren tener un mayor nimero de “contribuyentes” y “creadores” en su comunidad.
y
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Figura 16: Tipos de fans en redes sociales segun Castell6

+Los "consumidores” interactuan de manera pasiva
con la marca y solo consumen su informacion

*Los "creadores"” son los mas entusiastas y son
quienes crean contemdo ¥ comparten posts.

+Los "contribuyentes" son quienes se unen a la
comunidad de la marca como fans con el fin de
evaluar el contemido de la marca y participar con sus
comentarios, likes, entre otras acciones.

Adaptado de Castellé (2011) y Muntinga, Moorman v Smit| (2011)

Olabarri y Monge (2013) en su investigacion encontraron resultados interesantes sobre
los fanpages respecto a la confianza de los comentarios de la marca, motivos para relacionarse

con una marca y motivos para usar el fanpage.

Tabla 11: Resultados de la investigacion de Olabarri y Monge (2013)

- Comentarios de amigos y
familiares (55%)

- Comentarios de desconocidos
(40%)

- Descuentos (96%)

- Regalos y concursos (93%)

- Informacion sobre nuevos
productos (90%)

- Nuevas noticias de la marca

(85%)
- Demostrar el gusto por la marca
(26%)

Encontrar personas con gustos
similares (19%)

- Compartir opiniones e ideas
sobre la marca (18%)

Adaptado de Olabarri y Monge (2013)

Mir et al., (2016) encontraron otros datos muy relevantes sobre el uso de Facebook que

complementan lo anterior mencionado por otros autores.
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Tabla 12: Resultados de la investigacion de Mir, Fondevilla y Gutiérrez (2016)

Dispositivos méas usados

Tipos de marcas mas
seguidas

Motivos para crear un
perfil

Motivos para seguir un
fanpage

Compra de productos de
las marcas que siguen

Atributos que valoran de
un fanpage

Identificacion con la marca
y estilo

Conocimiento de fanpages
gue siguen

Frecuencia de visitas al fan
page de la marca

Compartir informacion de
las marcas que siguen

Motivos por las que no
siguen un Brand fan page

Adaptado de Mir et al. (2016)

- Celulares (53%)

- Laptops (30.79%)

- Entretenimiento (71.76%)
- Moda (59.26%)

- Deportes (38.19%)

- Restaurantes (35.17%)

- Comida (32.41%)

- Contactarse con familiares y amigos (82.87%)
- Entretenimiento (31.71%)
- Estar actualizado con las noticias (20.14%)

- Estar actualizado con las noticias y novedades de la
marca (82.60%)

- Por pedido de un amigo, pero no tiene interés en la
marca (79.90%)

- Recibir ofertas y descuentos (79.90%)

- Afecto y amor a la marca (77.80%)

- Demostrar sus preferencias a sus amigos (71.10%)

- Compran los productos de las marcas que siguen
(8.33%)
- Solo compran algunas que siguen (61.11%)
- No compraban ninguna (27.55%)

- Informacion util y relevante (69.91%)

- Descuentos, promociones y cupones (53.94%)
- Credibilidad (48.61%)

- Dar feedback a las marcas (24.77%)

- Comunicacion con representantes de la marca
(18.06%)

- Se identifican con las marcas que siguen (6.71%)
- Sienten que la marca que siguen es parte de su estilo
(5.56%)

- No saben el numero exacto de marcas que siguen
(21.53%)

- Seguian mas de 20 marcas (16.20%)

- Siguen entre 5 a 10 marcas (15.05%)

- Menos de una visita a la semana (35.88%)

- Nunca (33.33%)

- Sin embargo, un 58.80% visitan brand fan pages de
marcas que no siguen.

- No comparten publicaciones de las marcas que
siguen (41.9%)

- A veces comparten las publicaciones (43.52%)
- Si comparten las publicaciones (7.41%)

- No les interesa (39.12%)

- No son utiles (10.42%)

- No saben por qué (14.12%)

- No les interesa mostrar sus preferencias (7.64%)
- Prefieren las paginas oficiales (6.25%)
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A manera de sintesis del presente apartado en el que se responde al objetivo de identificar
la relacion entre el branding y el marketing en Facebook, es véalido sefialar que las redes sociales
se han convertido en un medio importante para las empresas. Facebook ha penetrado a gran escala
en la sociedad y las empresas se han percatado de que es un medio por el cual pueden llegar a sus
consumidores para comunicarse con ellos y establecer una relacién que les permita generar valor
(Puelles, 2014). El branding en Facebook es muy importante porque esta es la red social con
mayores usuarios en el mundo y las empresas deben aprovechar esta plataforma para interactuar
y fidelizar a sus clientes. La creacion de marca en Facebook no se refleja en la cantidad de “Me
gusta” o “Seguir” ya que esos datos son ambiguos y se ha encontrado que hay muchos usuarios
que pueden seguir a la marca, pero no les interesa su contenido o no la consumen. Por lo tanto, la
lealtad de un consumidor se ve en sus comentarios de la marca en la red debido a que puede
generar un boca a boca positivo, esto también puede reflejarse cuando el usuario comparte las
publicaciones. Asimismo, se refleja la lealtad de un consumidor en Facebook cuando esta

dispuesto a pagar un precio mayor y minimiza las fallas de la marca.

En base a la teoria presentada, se ha elaborado un mapa mental donde se puede ver la
relacion entre la teoria de marketing digital y branding con los resultados esperados que se

corroboraran con el trabajo de campo de esta investigacion
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Figura 17: Mapa mental
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CAPITULO 4: METODOLOGIA

1. Alcance

El alcance de las investigaciones es definido de acuerdo a 2 consideraciones: (1) el
resultado de la revision de la literatura y perspectiva del estudio y (2) los objetivos que se plantea
la misma (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En ese sentido, considerando que no se ha
encontrado investigaciones sobre el marketing de redes sociales para la creacion de valor de marca
en el mercado cervecero artesanal peruano, es valido sefalar que esta investigacion califica como
una investigacion exploratoria de acuerdo con la clasificacion propuesta por los autores. Sin
embargo; los autores dejan abierta la posibilidad de que las investigaciones no caigan unicamente
en una clasificacion sino, que estas pueden caer en dos o mas, incluso cambiar de clasificacion de

acuerdo con lo que se va descubriendo en el camino.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), las investigaciones exploratorias se realizan
siempre que el objetivo del estudio sea poco investigado, cuando la literarura revisada indica que
no se han hecho muchos estudios del tema y aun existan muchas dudas por resolver. La
investigacion indaga en la problematica de este sector respecto a su creacion de valor de marca
en base a Facebook y no se ha encontrado estudios precedentes sobre tal tema y servira como
fuente para futuras investigaciones del mismo tema u otros relacionados. Tal como lo sefialan los
autores, los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con el fendémeno estudiado, obtener
informacién y posteriormente llevar a cabo investigaciones mas completas “respecto a un
contexto particular, identificar conceptos o variables promisorias y establecer prioridades para

investigaciones futuras” (Hernandez et al., 2014, p. 35).

Sin embargo, en este punto es importante sefialar que la presente investigacion indaga en
la problematica del sector cervecero artesanal respecto a la creacion de valor de marca en redes
sociales y para estudiar este fenomeno se ha seleccionado el método de estudio de caso. Con el
estudio de caso se pretende encontrar nuevas evidencias o situaciones de un fenomeno, busca dar
respuesta a preguntas en un escenario y momento dado bajo condiciones especificas (Castro,
2010). En la misma linea de pensamiento Yin (1994) sefiala que el estudio de caso es una
investigacion empirica que estudia un fendmeno contemporaneo y su contexto de la vida real
especialmente cuando los limites del fenomeno y su contexto no son completamente claros.
Ambos autores concluyen que los resultados que se obtengan del estudio de caso no son
generalizables ni universales. Por lo tanto, el estudio de caso es una metodologia que permite
realizar hallazgos importantes a un fendmeno que no ha sido muy estudiado. Este tipo de estudios
que permiten descubrir y prefigurar son utiles para mostrar con precision las dimensiones de un

fenomeno, suceso o comunidad y deben ser capaces de definir cudles conceptos, variables o
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componentes se medirdn y como se recolectaran los datos (Herndndez et al., 2014). Por lo que
finalmente el alcance de la investigacion serd de enfoque exploratorio descriptivo de acuerdo con
las clasificaciones presentadas anteriormente (Yin, 1994). Asimismo, existen cuatro tipos de
disefios para los estudios de casos segun la cantidad de casos a estudiar y las unidades de andlisis:
1) Caso tnico, disefio holistico; 2) Caso unico, disefio incrustado; 3) Multiples casos, disefio
holistico; y 4) Multiples casos, disefio incrustado (Yin, 1994). La presente investigacion se centra
en un solo caso que es la generacion de valor de marca de la cerveceria artesanal Candelaria. La
generacion de valor de marca de Candelaria se puede comprender desde diversos aspectos y
diferentes grupos de personas u organizaciones de su entorno; sin embargo, la presente
investigacion no se enfoca en comprender este fenomeno en su totalidad sino desde el punto de
vista de los consumidores y seguidores de Facebook de Candelaria. Por lo tanto, esta
investigacion corresponde al segundo disefio de estudio de caso indicado por Yin: Caso Unico,
disefio incrustado. Asimismo, no se escogi6 el disefio de caso holistico porque Dawes (2012)
menciona que seleccionar un solo caso holistico para una investigacion tiene mucho riesgo porque
el resultado podria ser uno no esperado y, asimismo, este tipo de caso puede afectar la calidad de

la investigacion por lo que debe ser muy bien sustentado su uso.

El ptblico al que se enfoca la investigacion son aquellos consumidores que siguen a
Candelaria en su fanpage de Facebook tanto hombres como mujeres que tienen un rango de edad
de 22 a 45 afios debido a que es el rango promedio de edad que se obtuvo de las entrevistas a
expertos del sector y en investigaciones sobre el sector. Es importante recalcar que la
investigacion no solo se centra en que los entrevistados sean solo seguidores en Facebook de
Candelaria sino ademds que sean consumidores de la marca debido a que Mir et al. (2016)
encontraron en su investigacion que solo 8.33% de los seguidores de una marca compran los
productos de las marcas que siguen, 61,11% solo compran algunas que siguen, y 27.55% no
compraban ninguna. Por lo que, para fines de la investigacion, se buscara que los entrevistados

cumplan con ambas caracteristicas.
2. Disefio y secuencia metodolégica

En la presente investigacion se definié la metodologia establecida en base a fuentes sobre

teoria de muestreo y entrevistas a expertos en metodologia cualitativas y expertos del sector.

En primer lugar, esta es una investigacion exploratoria porque no se cuenta con
investigaciones sobre la estrategia de branding en redes sociales especificamente en el mercado
cervecero artesanal en el Peru. Canal (2006) menciona que es usual el muestreo no probabilistico
en estudios exploratorios. Por otro lado, Otzen y Manterola (2017) mencionan que los muestreos

no probabilisticos ayudan a reducir los costos de las investigaciones y ademas es eficiente
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respecto al tiempo del estudio. Por lo tanto, se decidi6 que la muestra de esta investigacion sera

no probabilistica.

En segundo lugar, se realizaron entrevistas a expertos en metodologia cualitativa y se
converso sobre el muestreo a aplicar y surgid el concepto de entrevistar al ptibico objetivo por
conveniencia y segmentdndolos en pequefios grupos. La teoria del muestreo no probabilistico nos
menciona que existe un tipo de muestro llamado Muestreo por Cuotas en el cual se busca una
muestra de la poblacidon que concuerde con caracteristicas pre-especificadas (Corral, Corral &
Franco, 2015). Para definir esas caracteristicas es importante conocer a la poblacion a estudiar
con el fin de escoger a ciertos individuos respetando ciertas cuotas por caracteristicas prefijadas

(Canal, 2006). Por lo tanto, el muestreo por cuotas sera el tipo de muestreo de esta investigacion.

En tercer lugar, se realizaron entrevistas a expertos del sector y a la Brand Manager de la
empresa del caso de estudio. En estas entrevistas se pudo obtener mas informacion sobre los tipos
de usuarios en las redes sociales de los brand fanpages de las marcas de cerveza artesanal y se
pudo encontrar que la edad promedio de ese publico es entre 22 - 45 afios, la proporcion entre
hombres y mujeres es casi la misma, y que hay tres tipos de usuarios en general: Leales,
seguidores y primerizos (K, Sparks, comunicacion personal, 21 de mayo de 2020). Los leales son
aquellos que siguen a la marca, interactiian con ella y se sienten identificados con ella, hacen
consultas y participan activamente en su brand fanpages. Los seguidores son aquellos que siguen
ala pagina, pero no interactian mucho con ella, reaccionan y comentan las publicaciones de forma
ocasional. Finalmente, los primerizos son aquellos que recién han empezado a seguir a la marca
y probablemente recién empiecen a consumir el producto. Estos tipos de usuarios se obtuvieron
en base a la informacidn que nos brindaron los expertos del sector. En ese sentido se utilizara la
clasificacion presentada a lo largo de la investigacion. Por lo tanto, el muestreo por cuotas de esta
investigacion se regira por las siguientes caracteristicas y cantidades: 4 entrevistados del grupo
de los leales y 6 de los otros dos grupos (seguidores y primerizos) y en cada tipo de usuario se
entrevistaran tanto a hombres como mujeres, segun su disponibilidad, quienes deben tener un

rango de edad de 22 a 45 afios.

En cuarto lugar, se le asignard un valor porcentual a las variables y subvariables del
modelo de valor de marca; asimismo, a las respuestas de los entrevistados se les asignara un valor
con el fin de obtener una calificacion general para que la presente investigacion cualitativa sea

mas objetiva. Este punto se desarrollara con mayor detalle en el siguiente capitulo.
3. Seleccion muestral

La siguiente tabla detalla la cantidad de entrevistas que se han realizado en la presente

investigacion con el fin de recolectar informacion tedrica y empirica.
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Tabla 13: Cantidad de entrevistados

Rommy Guardamino

Profesora de Metodologia cualitativa

No estructurada

Martha Pacheco

Profesora de Metodologia cualitativa

No estructurada

Mario Pasco

Profesor de Metodologia cualitativa

No estructurada

Jorge Martinez

Profesor de marketing

No estructurada

Claudia Cieza

Experta en marketing digital

No estructurada

Ignacio Martinez

Experto en marketing digital

No estructurada

José Villaran Fabricante y comercializador de Semiestructurada
Cerveza Artesanal

Miguel Del prado Fabricante y comercializador de Semiestructurada
Cerveza Artesanal

Santiago Obando Brand Manager en Barbarian Semiestructurada

Karen Sparks Brand Manager de Candelaria Semiestructurada

16 entrevistados Consumidores Semiestructurada

Respecto a las entrevistas realizadas a los expertos del sector cervecero artesanal, los
entrevistados fueron seleccionados por conveniencia y en base al acceso a la informacion sobre
su experiencia en el sector. Santiago Obando, actual Brand Manager de la cervecera artesanal
Barbarian, egresado de Gestion y Alta Direccion con amplia experiencia en areas de marketing
tanto en consultoria como en implementacion de estrategias de marketing en redes sociales.
Asimismo, se entrevistd a José Villaran, productor y comercializador de cervezas artesanales,
quien actualmente es duefio de Psycho Brewery y brinda clases y talleres de fabricacion de
cervezas, cuenta con un amplio conocimiento de los consumidores en cuanto a preferencias y
gustos. Finalmente se entrevistd a Miguel del Prado, también fabricante y comercializador de
cervezas artesanales, con amplia experiencia en el sector y conocimiento de los consumidores.
Las entrevistas realizadas a los expertos del sector permitieron conocer los aspectos valorados por
el consumidor de cerveza artesanal y su actividad en redes sociales, estos aspectos fueron
incluidos en la matriz de variables y por lo tanto en la guia de entrevistas a usuarios y

consumidores.

En relacion con los expertos de marketing y marketing digital se entrevistdo a Jorge
Martinez, profesor de Marketing en la Facultad de Gestion y Alta Direccion quien brindo su
opinién y conocimientos sobre el modelo a utilizar y qué variables adicionales deben incluirse
por el contexto. Por otro lado, se entrevistd a Claudia Cieza, docente de marketing digital con
posgrado en E-commerce y Marketing digital quien brindd una perspectiva mas amplia de los
conceptos principales de marketing digital y como estos se pueden aplicar en una cervecera
artesanal. Finalmente se entrevistdé a Ignacio Martinez, docente de introduccion al marketing
digital y con amplia experiencia trabajando en areas de marketing e implementacion de planes de

marketing digital, quien aportdé a la investigacion con los conocimientos y variables mas
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relevantes del marketing digital que se deberian incluir en la evaluacion del modelo para lograr

los fines de la investigacion.

En cuanto a Candelaria, como se menciono en lineas precedentes, se entrevistd a Karen
Sparks, Brand Manager de la cerveceria, quien aportd a la investigacion de distintas formas. En
primer lugar, aporto conocimientos sobre la empresa, su situacion actual, historia y como vienen
afrontando la situacion frente a la pandemia. En segundo lugar, aporté informacién sobre el
publico objetivo, los planes de marketing y las actividades de marketing en redes sociales que
aplica la empresa. Finalmente permitio tener acceso a los grupos de seguidores de Candelaria en

Facebook: (1) leales, (2) seguidores y (3) primerizos.

Por otro lado, el nimero de entrevistas a los consumidores y seguidores de Candelaria se
determino en base a las entrevistas realizadas a expertos del sector y se optd por el muestreo por
cuotas, como se menciono previamente. El muestreo por cuotas de esta investigacion se regira
por las siguientes caracteristicas de los entrevistados y cantidades: 6 entrevistados de los grupos
Seguidores y Primerizos, y 4 entrevistados de los Leales, y en cada tipo de usuario se entrevistaran
tanto a hombres y mujeres de Lima y provincias de NSE A, B y C quienes deben tener la edad en

el rango de 22-45 afios.

Los leales son aquellos seguidores que interactuan con mayor frecuencia con la marca en
Facebooky, por lo tanto, son fans destacados. Los seguidores son aquellos que siguen a la marca,
pero interactuan poco con ella. Los primerizos son aquellos que recientemente han empezado a
seguir a la marca en su fanpage de Facebook. La informacion de las personas que cumplian con
estas caracteristicas fue enviada por la Brand Manager de Candelaria, Karen Sparks, y también
se obtuvo en una investigacion que se realizd en el fanpage de la marca validando posibles
entrevistados debido a que algunas personas de la lista inicial brindada por Karen Sparks no
respondian o no se tenia acceso para comunicarse con ellas. Asimismo, se validaba las
caracteristicas buscadas para fines de la investigacion con los mismos entrevistados. Se
entrevistaron a 6 primerizos (4 hombres y 2 mujeres), 6 seguidores (3 mujeres y 3 hombres) y 4
leales (4 hombres). El numero de entrevistados en el grupo de leales fue menor porque el grupo
de fans destacados es menor en comparacion con los demas grupos. Asimismo, respecto al
porcentaje de hombres y mujeres en cada grupo, los expertos indicaron que el porcentaje es
similar, por lo que se busco contar con la misma cantidad de hombres y mujeres, pero no fue
posible debido a que durante el trabajo de campo la cantidad de mujeres disponibles para
entrevistar era mucho menor en comparacion con los hombres. Sin embargo, esta diferencia en la
cantidad de hombres y mujeres no afecta a los resultados de la investigacion porque durante las

entrevistas iniciales no se encontraron diferencias en las respuestas y opiniones de ambos grupos.
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4. Técnicas de recoleccién de informacién

Para este apartado es importante aclarar que la presente investigacion consta de tres
etapas. En la primera etapa se revisaron fuentes bibliograficas que permiten presentar el marco
tedrico y contextual en el que se enmarca la investigacion, en la segunda etapa se realiza una
recoleccion de datos y en la tercera etapa estos datos son analizados y presentados a manera de

conclusiones y posibles lineas de investigacion.

Debido a que en la segunda etapa se recolectan datos, es importante establecer las
herramientas que se van a utilizar para la recoleccion de estos. Estas herramientas deben estar
acorde a los objetivos que sigue la investigacion. En ese sentido, dado que el objetivo es conocer
el nivel de valor de marca en Facebook que tiene Candelaria y la investigacion es de indole
cualitativa, la herramienta a utilizar tiene que permitir conocer los pensamientos, sentimientos y
asociaciones que el consumidor tenga con la marca, por lo que las entrevistas semiestructuradas
y no estructuradas resultan una herramienta adecuada, pues a raiz de un cuestionario principal se
permite acomodar las preguntas conforme el entrevistado vaya revelando mas informacion que
resulte pertinente para los fines de la investigacion. El objetivo de una entrevista es obtener
informacion oral y personalizada sobre acontecimientos, experiencias, opiniones, etc. (Folgueiras,
2009) que permiten al entrevistador recoger la informacion necesaria de acuerdo al objetivo que
persigue la investigacion. Las entrevistas pueden clasificarse de diferentes formas: (1) segin en
el momento en el que se realizan durante la investigacion, (2) segun el grado de estructuracion y

(3) segun el numero de participantes (Folgueiras, 2009).

Para la presente investigacion, las entrevistas para realizar el analisis pertinente seran
recogidas durante la segunda etapa de la investigacion que implica el recojo de informacion, en
ese sentido cabe sefialar que son entrevistas de desarrollo (Folgueiras, 2009), que se realizaran de
forma individual a cada participante. Sin embargo, en la primera etapa de la investigacion en la
que se revisa literatura para establecer el marco tedrico y contextual también se realizaron
entrevistas para conocer la situacion actual del entorno, el perfil del consumidor de cerveza
artesanal, el estado actual de la empresa a estudiar, y los conceptos y criterios de marketing que

deben incluirse en el marco teodrico.

Para el caso de entrevistas de desarrollo a los consumidores de Candelaria se realizaron
entrevistas semiestructuradas (ver Anexo B). La entrevista semiestructurada implica decidir de
antemano la informacion que se busca obtener y establecer una guia de preguntas; sin embargo,
estas son elaboradas de forma abierta, lo que permite obtener informacion mas rica y con mas

matices (Folgueiras, 2009). Asimismo, esta herramienta permite que, a lo largo de la entrevista,
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las preguntas se puedan moldear de acuerdo con las respuestas que da el entrevistado, permite

repreguntar e indagar con mayor profundidad y asi entender de mejor forma al entrevistado.

En cuanto a las entrevistas que se realizaron a los conocedores del sector (ver Anexo C)
y expertos en temas de marketing y marketing digital, estas entrevistas fueron no estructuradas.
Las entrevistas no estructuradas son las que se realizan sin un guion previo, se sigue un modelo
de conversacion en torno a un tema y lo que se busca es obtener informacion a profundidad de
los temas tratados (Folgueiras, 2009); en ese sentido, estas entrevistas fueron importantes para
establecer un marco tedrico que permita enmarcar la investigacion y conocer a profundidad las

opiniones de los entrevistados respecto a los conceptos a utilizar en la presente investigacion.

En la siguiente tabla se observa las entrevistas realizadas, junto con el modelo de

entrevista y la etapa de investigacion en la que se realizo.

Tabla 14: Entrevistados para el desarrollo de la investigacion, 2020

Grupo Entrevistados Motivo Tipo de entrevista S Ia}
que se realiza
Karen Sparks e quager de Semiestructurada Inicial
Candelaria
Fabricante y
José Villaran  |comercializador de Semiestructurada Inicial
Cerveza Artesanal
Expertos del sector
4) . Fabricante y
hf;%‘éel < comercializador de Semiestructurada Inicial
P Cerveza Artesanal
Santiago Brand Manger en ’ .
Obando S Semiestructurada Inicial
4 entrevistas
Jorge Martinez |Conocedores del tema No estructurada Inicial
Conocedores de  |Claudia Cieza |Conocedores del tema No estructurada Inicial
marketing y
marketing digital |Ignacio .
. Conocedores del tema No estructurada Inicial
Martinez
3 entrevistas
) ) Brand Manager de . ..
Ejecutlvqs de Karen Sparks Candelaria Semiestructurada Inicial
Candelaria -
1 entrevista
. 16 . .
Consumidores . Consumidores Semiestructurada Desarrollo
entrevistados

Como se observa en la anterior tabla, se ha entrevistado a conocedores de marketing,

conocedores del sector, consumidores (ver Anexo D, E y F) y la Brand Manager de Candelaria
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(ver Anexo G y H). Estas entrevistas han permitido que se establezca un panorama mucho mas
claro del sector y las oportunidades de investigacién que se enmarcan en torno a los temas de

marketing digital, redes sociales y valor de marca.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

1. Procesamiento de informacion de trabajo de campo

La informacién obtenida de las entrevistas realizadas para la presente investigacion
cualitativa se digitalizé con el fin de poder realizar un andlisis ms minucioso y profundo sobre
el impacto que tiene Facebook en la generacion de valor de marca para los consumidores de
Candelaria y las acciones que deberia realizar la empresa para fidelizar a sus seguidores en esta

red social.

El software de analisis cualitativo que se ha escogido para la presente investigacion es el

webQDA. En la pagina webQDA (2017) se describe al software de la siguiente manera:

Es un software para apoyar el andlisis de datos cualitativos en un entorno colaborativo y
distribuido. Aunque existan algunos paquetes de software que tratan de datos no
numéricos y no estructurados (texto, imagen, video, audio) en el analisis cualitativo,
pocos pueden usarse por varios investigadores en un entorno de trabajo colaborativo y
distribuido como Internet nos ofrece. webQDA es un software dirigido a investigadores,
en diferentes contextos, que necesiten analizar datos cualitativos, de forma individual o
en colaboracion, de forma sincronica o asincréonica. webQDA sigue el disefio estructural
y teorico de otros programas disponibles en el mercado, diferenciandose de éstos,
proporcionando el trabajo colaborativo online y en tiempo real, y proporciona un servicio
de apoyo a la investigacion [...] Con webQDA, el investigador puede editar, ver,
interconectar y organizar los documentos. Al mismo tiempo puede crear categorias,
codificar, gestionar, filtrar, buscar e interrogar a los datos con el fin de responder a las

preguntas que surgen en su investigacion.

Asimismo, este software se puede aplicar para analizar datos del mercado como los
consumidores, lo cual se realiza en la presente investigacion. Con la descripcion brindada en la
pagina de webQDA, se codificaran y filtraran los datos para detectar palabras claves de la rubrica

con el fin de dar respuestas a las preguntas de investigacion.

El método para el analisis y evaluacion de las variables que se utilizara es la metodologia
de rtbrica. La metodologia de la ribrica es un protocolo de evaluacion del desempefio de una
organizacion o persona, basado en criterios preestablecidos por el evaluador. La metodologia de
rubrica tiene el objetivo de hallar si se cumplen criterios basados en objetivos y metas claras
(Angelo & Cross, 1993). Por lo tanto, se recopila datos y evidencias sobre el desempefio de la
organizacion; luego, se aplican criterios de calidad y se emite un juicio sobre el valor o mérito de

este desempefio (Salina & Cotillas, 2007).
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2. Calificaciones y hallazgos

En el presente apartado se presenta lo encontrado a raiz del analisis de la informacion
cualitativa recogida mediante las entrevistas realizadas en el trabajo de campo. En ese sentido es
importante recordar que el objetivo de la presente investigacion es medir cualitativamente el nivel
de branding en el Facebook de Candelaria mediante el modelo de valor de marca y creacion de

marcas fuertes de Keller (2008).

La metodologia utilizada, como se menciona en capitulos precedentes, es la cualitativa
de tipo exploratoria descriptiva segun lo propuesto por Yin (1994) y las herramientas utilizadas
fueron las entrevistas a profundidad a 16 personas que son seguidores de la pagina de Facebook
de la cervecera Candelaria y consumidores del producto, los cuales fueron divididos en tres grupos
con la finalidad de recoger las percepcion e ideas que puede tener el mercado y la comunidad de

Facebook de Candelaria.

De modo que, una vez realizado el analisis de las 5 partes propuestas en la guia de
entrevistas, las cuales son presentadas en base a los cinco niveles que propone Keller (2008) en

el proceso de creacion de marcas fuertes, se obtienen los siguientes resultados.

En la tabla 16 se observa cada una de las variables de los niveles de la piramide de Keller.
El autor menciona que cada uno de los niveles son etapas del desarrollo de la marca y cada una
tiene un objetivo (ver Figura 12). En la primera etapa se busca que se conozca la marca con la
pregunta ;Quién eres tu?; en el segundo nivel, se busca darle un significado a la marca con la
pregunta ;Qué eres tu?; en el tercer nivel, se busca ver las respuestas que tienen los consumidores
hacia la marca con la pregunta ;Qué me puedes decir de ti?; y en el cuarto nivel, se alcanza la
relacion con el consumidor con la pregunta ;Qué hay de ti y de mi? Como se observa, cada una
de estas etapas implican un mayor involucramiento con la marca no solo respecto al consumo o
uso del producto o servicio, sino también a lo emocional y el apego. Esto lo afirma Keller (2008)
cuando menciona los objetivos que se tiene en cada nivel: En el primer nivel se busca una
conciencia profunda y amplia de marca; en el segundo, puntos de semejanza y diferencias con
otras marcas; en el tercero, reacciones accesibles y positivas; y en el cuarto, lealtad activa e
intensa. Por lo tanto, a medida que se avanza de nivel en la piramide de creacion de marcas fuertes
de Keller, la relacion entre el consumidor y la marca se vuelve mas fuerte y estrecha, y cada nivel
superior empieza a tomar mayor importancia y valor para la marca por lo que el peso de cada

nivel es superior segun se asciende en la piramide.

Cada una de las variables tendra asignado un peso porcentual y se asignaran valores entre
0, 10 y 20 (0 son comentarios negativos; 10, comentarios neutrales hacia la marca o un poco

favorables; y 20, comentarios positivos hacia la marca) los cuales se multiplicaran por el numero
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de entrevistados que mencionan aspectos positivos o negativos de tal variable respecto a la marca
Candelaria. Se realizard un promedio ponderado de los puntajes y el conteo, y el resultado de esa
operacion se multiplicara por el peso porcentual asignado para esa variable. El resultado que se
obtenga repitiendo esta operacion por cada una de las variables de estudio dardan como maximo

una sumatoria de 20. Esto se observa con mayor claridad en el ejemplo de la Tabla 15.

Tabla 15: Ejemplo de aplicacion de Método de calificacion de cada variable

PROMEDIO
Promedio ponderado CALIFICACION
FINAL

Conteo
total

Variable Valor Peso | Conteo

Conocimiento 9 [(0*1)+ (10*6)+ (20*9)]
del sector 10 3.4 © 1 /16 =15
20 9

15%3.33% = 0.495

Tabla 16: Evaluacion del nivel de la piramide valor de marca de Keller en Candelaria

Promedio
Autores Tema Variable Codigo Valor Peso Conteo calificacion
\ final

Macrotema / Nivel

de la Piramide

0 1
Sector | COmOCImiento |5 ¢ o 70 (3330, |6 0.4995
del sector
Aaker 20 9
CONOCIMIENTO gc?l?gr) Conocimiento & ’
/ PROMINENCIA Marcas P-M-M |10 [3.33% |3 0.23
(2008) de marca
20 4
Calidad | COnOCimiento | p o 1 334% |1 0.56
de calidad
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Tabla 16: Evaluacion del nivel de la piramide valor de marca de Keller en Candelaria

(continuacion)

Macrotema / Nivel
de la Piramide

Autores

Tema

Variable

Cadigo

Valor

Peso

Promedio
Conteo calificacion
final

Una 0 0
compailia en D-C-
Compaiiia la que puedo CH 2% 0.40
confiable y 20 16
honesta
0
dorgulbs"s D-P-O 1.50% 0.13
e usar 20
Producto No me 0 4
Lassar, disgusta | D-P- 1.50% 0.23
CONFIANZAY | Mittaly gastar dinero | GD | 29 12
RELACION Sharma ol s
PRECIO/ Brown directo D G R Ty 0.40
DESEMPENO (1990)
Keller Compaifiia D-F- 0 3 0
(2008) Facebook - CH e 2.00% T 0.40
Orgulloso de D-F-O 0 29 5 028
usar 20 11 '
Lo que 0 2
. consigo es VAL
Egg:gg;o mejor que lo I?JBO L 1.50% 1 0.16
que pago / 20 3
precio justo
0
Aaker voores vy 10 |625% |2 1.02
PERSONALIDAD | (1997) | Personalidad | "¢"'®3408 by =
/ IMAGEN Keller |y valores
2008 i 0 2
( ) Personalidad LPV-P 6.25% 1.09
de la marca 20 14
Aaker
SENTIMIENTOS | (1997)  |Reacciones y | p e [S-R-E [0 15% |1 2.16
Keller | sensaciones
(2008)
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Tabla 16: Evaluacion del nivel de la piramide valor de marca de Keller en Candelaria

(continuacion)

Macrotema /
Nivel de la
Piramide

Autores

Tema

Variable

Cadigo

Valor Peso

Promedio

Conteo | calificacion

final

0 0
Envase J-AV-S [ 10 2.50% |9 0.36
20 7
0 5
5;‘3:;’5 ke {,'\’/W' 10 |2.50% |3 0.30
JUICIOS / 20 ]
RENDIMIENTO 5 ;
Interaccion o
on Facebook | T [10 5.00% |5 0.41
Facebook 20 4
Comparacion 0 8
de paginaen |J-F-CF 5.00% 0.50
Facebook 20 8
0 0
Apego Apegode \p ac [10 | 13.00% |8 1.95
peg actitudes i 4’ ’
20 8
0 4
Keller .
(2008) | Comunidad SONLGIIE SN ) 0.88
RESONANCIA comunidad
Orellana 20 2
2016
(2016) 0 p
T gt g T 12.00% 113
participacion | activa
20 5
PUNTAJE TOTAL
SOBRE 20 13.06

La calificacion final que ha obtenido Candelaria es 13 de 20 lo cual ubica a la marca entre

en los niveles 2 y 3 del proceso de creacion de valor de marca de Keller. Entonces, Candelaria no

alcanza el nivel de Resonancia. Por el lado de Juicios (ruta racional en el tercer nivel) se obtuvo

que los seguidores de la marca entran al Facebook de Candelaria para obtener informacién sobre

promociones, precios, novedades (ediciones limitadas, etc.), puntos de venta, pero no por apego

con la marca. Algunos ingresan a la pagina de Facebook porque les aparece publicidad atractiva

que los llama a conocer mas sobre la marca. Asimismo, todos los entrevistados consideran que

los mensajes en esta red social de Candelaria son claros y directos. Por el lado de Sentimientos

(ruta emocional del tercer nivel) se obtuvo que hay publicaciones de Candelaria que a algunos
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entrevistados no les genera alguna emocién; sin embargo, mientras mas interaccion tiene el
usuario con la red social de la marca le genera sentimientos de nostalgia y alegria por los
momentos que le hace recordar como reuniones con amigos, familiares, parrilladas, entre otros.
Adicionalmente, para todos los grupos de entrevistados es evidente que la marca tiene una fuerte
asociacion con el orgullo peruano, el patriotismo y la revaloracion de la cultura peruana. La marca
debe aun realizar mucho esfuerzo para alcanzar el nivel de Resonancia con los consumidores
porque si bien actualmente la marca se encuentra entre el segundo y tercer nivel de la piramide

de Keller aun debe fortalecer la imagen y lealtad que el consumidor tiene con Candelaria.
Respecto a las calificaciones por niveles se ha obtenido los siguientes resultados.

Tabla 17: Resultados del primer nivel / Prominencia

Macrotema /

Nivel de la Autores | Tema | Variable Cadigo Valor Peso Conteo | Nota
Piramide

Sector | Conocimiento No
del sector mencionan |0 1
Candelaria

Mencionan
Candelaria 10 6
P-S-S | enlos dos 3.33% 15
primeros

Mencionan
Candelaria
en primer
lugar

20 9

CONOCIMIENTO Aaker Marcas Conocimient() NO
/ (1997) de marca reconoce

PROMINENCIA | Keller el logo de

10% (2008) la marca

Duda entre
las letras y
las

P-M-M | iméagenes 3.33% 6.88
de diablo
como el
logo de la
marca

Si
reconoce 20 4
el logo
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Tabla 17: Resultados del primer nivel / Prominencia (continuacion)

Macrotema /

Nivel de la Autores | Tema  Variable Cddigo Valor | Peso  Conteo Nota
Piramide

Calidad | Conocimiento No

de calidad reconoce
la
diferencia
entre una
industrial
y una
artesanal

Reconoce
CONOCIMIENTO | Aaker la

/ (1997) diferencia o
PROMINENCIA | Keller P-C-C | ntreuna |10 2343 16.88
10% (2008) industrial
y una
artesanal

Reconoce
la
diferencia
de 20 12
Candelaria
con potras
cervezas

En el nivel de Prominencia (nivel 1), el cual es sobre el conocimiento de la marca,
Candelaria ha obtenido una calificacion positiva cuando se consultaba si Candelaria se diferencia
de otras cervezas del sector artesanal e industrial (16.88). Esto significa que los consumidores
admiten que el sabor de Candelaria se puede diferenciar con facilidad. Los entrevistados
mencionan que lo que diferencia a Candelaria son su buen sabor (experiencia de sabores, una
buena combinacion de ltpulos, que no empache), las variedades que ofrece, los ingredientes
naturales peruanos, que es un buen acompanante de la comida peruana y la identificacion con la
cultura peruana. Otro punto en el que Candelaria obtuvo un buen puntaje (15) fue respecto al
conocimiento de marca porque Candelaria es una las marcas mas conocidas y una de las primeras
que recuerdan cuando a los entrevistados se les consultaba por el sector cervecero artesanal.
Candelaria y Barbarian son las marcas con mayor recordacion; asimismo, se observo que a medida
que los consumidores interactuaban mas con la marca en su pagina de Facebook la recordaban
con mayor facilidad. El punto por mejorar de Candelaria en este nivel fue el conocimiento de su
logo (6.88) debido a que la mayoria de los consumidores confundian el logo de la marca con los
disefios e imagenes de sus botellas y latas. Asimismo, los consumidores identificaban al logo
como las mascaras y simbolos de los diablos porque aparecian mas grande en las latas y botellas,

y en varias ocasiones no aparecia el logo de la marca. Esta confusion se incrementa porque la
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mayoria de los entrevistados han consumido la cerveza en lata y en estas presentaciones solo

aparece el nombre de la marca y no su logo.

Tabla 18: Resultados del segundo nivel / Desempefio e Imagen

Macrotema /
Nivel de la Autores | Tema Variable

Piramide

Compafiia | Una No

compaiia consideran
en la que honesta y 0 0
puedo confiable a

confiable ]C)I-IC- Candelaria 2% 20
y honesta Consideran

honesta y
confiable a
Candelaria

20 16

Producto | Orgullosos No sienten

de usar orgullo o les

da igual 0 9
id

consumidor 150

D-P-O | Candelaria N 8.75
%

Si sienten
orgullo por
consumir
Candelaria

20 7

No me Le da igual

CONFIANZA k/?'stfalr’ disgusta ole disgusta
Y RELACION | o, 8 Y gastar gastar dinero | 0 4
CALIDAD 1 9agr15n)a dinero en en :
PRECIO / ( la marca Candelaria ™

o Brown -P-
DESEMPENO (1990) D-P-GD Np le o 15
12.5% disgusta o le
Keller agrada
(2008) gastar dinero
en
Candelaria

Facebook No
consideran
los mensajes
claros o
directos los
de 0 0
Candelaria o
Claro los 2.00
directg D-F-CD | consideran %
normales al
resto

20 12

20

Si considera
mensajes de
Candelaria |20 16
clarosy
directos
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Tabla 18: Resultados del segundo nivel / Desempefio e Imagen (continuacion)

Macrotema /

Nivel de la
Piramide

CONFIANZA
Y RELACION
CALIDAD
PRECIO /
DESEMPENO
12.5%

Autores

Lassar,
Mittal y
Sharma
(1995)
Brown
(1990)
Keller
(2008)

Tema

Variable

Compaiiia
honesta

D-F-CH

No
consideran
honesta a
Candelaria

2.00

Consideran
honesta y

confiable a
Candelaria

20

%

16

20

Orgulloso
de usar

D-F-O

No sienten
orgullo o
les da igual
consumir
Candelaria

2%

Si sienten
orgullo por
consumir
Candelaria

20

11

13.75

Beneficio
obtenido

Lo que
consigo es
mejor que
lo que
pago /
precio
justo

D-BO-
PJ

Consideran
que pagan
mas de lo
que reciben
(producto
caro)

Consideran
que tiene
un precio
justo

10

1.50
%

11

Consideran
que el
precio es
menor en
el mercado

20

10.63
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Tabla 18: Resultados del segundo nivel / Desempefio e Imagen (continuacion)

Macrotema /

Nivel de la Autores | Tema Variable | Cddigo Valor Peso | Conteo Nota
Piramide

Personalid | Valores No les
ady reflejados reflejaba 0 2
valores algun valor
No le
genera
algun valor, 6.25
pero les trae 10 % 2 16.25
PERSONALID | Aaker buenos
AD/ (1997) recuerdos
IMAGEN Keller Les refleja
12.5% (2008) buenos 20 12

valores

I-PV-V

No se

Personalid 1?;%2;? a .

addela |I-PV-P 0 6. 5 s
como una %,

marca

persona o

no opinan

En el nivel 2 de la piramide de Kelller (Desempefio ¢ Imagen) se obtendra resultados
sobre aquello que caracteriza a la marca y se encuentra en la mente de los consumidores. Respecto
al lado racional de este nivel (Desempefo), Candelaria ha obtenido la mejor calificacion en
honestidad, confianza hacia el producto y la marca; y mensajes claros, directos y honestos en
Facebook. En estos puntos Candelaria obtuvo 20. Esto significa que los entrevistados consideran
que la cerveza de Candelaria cumple satisfactoriamente con los estdndares de calidad de la
cerveza artesanal y les brinda confianza; asimismo, los entrevistados consideran que la marca es
honesta en sus mensajes y sus publicaciones en Facebook y, ademas, estos mensajes son claros y
se entienden con facilidad. Otro punto donde Candelaria obtuvo un buen puntaje fue la disposicion
a pagar de parte de los entrevistados por los productos de la marca. La calificacion fue 15 lo que
significa que los entrevistados no consideran un sacrificio gastar su dinero en cerveza Candelaria,
sino que en cambio les agrada por la calidad y la confianza que les brinda el producto. Sin
embargo, aquellos que no estaban muy de acuerdo con gastar su dinero en cerveza Candelaria era

porque preferian otras marcas o seguian buscando nuevos productos y experiencias.

Por otro lado, los puntos débiles de la marca en este nivel racional fueron la relacion
entre el precio y el producto (10.6), orgullo de consumir el producto (8.75) y orgullo de ser

seguidor del Facebook de la marca (13.8). El puntaje de la relacion calidad — precio significa que
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los consumidores consideran que el precio es justo en comparacidon con lo que obtienen del
producto; ademas, no consideran que su precio sea el menor en el mercado, sino que es similar al
de otras marcas del sector. Respecto al orgullo sobre consumir el producto, los consumidores en
general no sienten orgullo por consumir alguna marca de cerveza artesanal, solo les gusta
consumir un producto bueno y buscar nuevas experiencias. Sin embargo, algunos entrevistados
sefalaron si sentirse orgullosos de consumir Candelaria por el mensaje patriota que da la marca y
por el apoyo a una empresa peruana que estd en crecimiento. Finalmente, el orgullo por ser
seguidores del Facebook de Candelaria les generaba un poco mas de orgullo que el producto en
si porque en el Facebook se podian identificar mas con el mensaje que quiere transmitir la marca
sobre la cultura peruana y esto les agradaba; asimismo, en el Facebook encontraban informacion
util y novedades sobre la marca lo cual les atraia porque quieren probar cosas nuevas y, ademas,

se enteraban mas rapido de promociones y ofertas de los productos de Candelaria.

En el lado emocional de este nivel (Imagen), Candelaria obtuvo buenos resultados en
general. La puntuacion que obtuvo la marca sobre los valores que refleja a los entrevistados fue
de 16.3 y esto era porque a la mayoria de los entrevistados si les reflejaba valores como
patriotismo, amistad, pasion, esfuerzo y creatividad. A algunos entrevistados la marca no les
reflejaba algtin valor, pero si les traia buenos recuerdos por la alegria y nostalgia de las reuniones
en las que la consumian. Sobre la personalidad que refleja la marca, Candelaria obtuvo una nota
de 17.5 debido a que cuando se les consultaba a los entrevistados por como visualizarian a la
marca si fuera una persona, la describian de manera positiva como alguien joven, extrovertido,
con mucha energia, folclorico y que representa con orgullo lo peruano. Asimismo, describian a
Candelaria como un buen peruano que estd en constante crecimiento, busca salir adelante y frente
a situaciones dificiles no se rinde. Entonces, se puede decir que Candelaria si esta reflejando una
buena imagen para sus consumidores y dando ese mensaje de peruanidad y orgullo, lo cual les

agrada bastante a los consumidores y seguidores de la marca.
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Tabla 19: Resultados del tercer nivel / Sentimientos y Juicios

Macrotema

/' Nivel de la | Autores | Tema Variable  Codigo
Piramide

Reacciones | Emociones No le generan
y emocioneso |0 1
sensaciones no opinan

No les genera
Aaker emociones,
(1997) pero les
Keller S$-R-E resulta
(2008) atil o
interesante

SENTIMIE
NTOS
15%

10 [15% |7 14.38

Les genera
buenas 20 8
emociones

Envase No les gusta el
disefo y las

presentaciones
de Candelaria

Les parecen
buenos los
disefios y
presentaciones 10 02.50 9 1438
, pero %
consideran que
podrian
mejorar

J-AV-S

Les gusta
bastante los
diseflos y las
presentaciones
JUICIOS/ | Aaker Puntos de No encuentran
RENDIMIE | (1997) venta facilmente a la
NTO Keller marca en

15% (2008) distintos 0 >
puntos de
venta

20 7

Si encuentran
a la marca en
los puntos de
J-AV- |venta, 2.50
PV pero no 10 % 3 11.88
encuentran
muchas

variedades

Si encuentran
a la marca
facilmente en
los

puntos de
venta

20 8
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Tabla 19: Resultados del tercer nivel / Sentimientos y Juicios (continuacion)

Macrotem
a/ Nivel de Conte

la Autores Tema Variable Cadigo Valor | Peso 5 Nota

Piramide

Consideran
que la marca
no tiene
mucha

interaccion
con sus
seguidores

Consideran
que la marca si
interactua,
pero no

Interacci

N JFIF |lesllegao 5.00% 8.13
Faceboo consideran que | 10 5

JUICIOS k no necesita
/ Aaker

RENDIMI (129?171 Facebook )
ENTO i o interactuar

15% (2008) mucho porque
esta
posicionada

Consideran
que la marca si
interactua
bastante 20 4

con los
consumidores

Les agrada
mas el
C.cr)mp ara Facebook de 0 8
cion de

pdgina en | J-F-CF  [2las marcas 5.00% "
Faceboo Les agrada el
k mas el
Facebook de
Candelaria

20 8

En el tercer nivel se obtiene la informacion de la respuesta que los consumidores tienen
hacia la marca (Sentimientos y Juicios). Por el lado racional (Juicios), Candelaria obtuvo un
puntaje aceptable respecto a sus envases y presentaciones (14.4). Ningin consumidor opind que

los disefios y presentaciones de la marca no les agradaba; por el contrario, a todos les agradaba
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los disefios y estilos de las botellas y latas de Candelaria, pero un grupo consideraba que podrian
mejorar algunos aspectos para hacerlo mas atractivo. Algunos entrevistados mencionaron que las
latas eran coleccionables. Los puntos que indicaron que podian mejorar eran 1) que se refuerce el
logo de la marca en las latas porque no aparecia y, asimismo, que el logo sea mas llamativo que
los disefios porque sino no resaltaria y se dejaria de lado, 2) que saquen packs con mayor variedad
de sabores y estilos, y que sean packs mas grandes (por ejemplo, twelve pack), y 3) que estos
packs sean faciles de hallar en los puntos de venta. En las otras variables de este nivel, la marca
obtuvo resultados no tan favorables: Puntos de venta (11.9), Comparacion con otras paginas de
Facebook (10) e Interaccion de la marca en Facebook (8.13). La marca no desaprobd, pero
tampoco salid bien en el punto de facilidad de encontrarlo en distintos puntos de venta porque la
mitad de los entrevistados consideraba que si era facil adquirirla (la encuentran mas en
supermercados y tiendas de conveniencia), pero si se les dificultaba encontrar variedades en estos
puntos de venta. Consideraban que era complicado hallar a la marca en restaurantes y bares. Por
otro lado, el atractivo del Facebook de Candelaria obtuvo opiniones diferentes pero equitativas
ya que a la mitad de los consumidores si les agradaba mas el Facebook de Candelaria, pero a la
otra mitad de los consumidores les atraia mas el Facebook de otras marcas del sector. Los
seguidores indicaban que el Facebook de Candelaria era mas sobrio y minimalista porque busca
que la publicacion centre la vista en un solo punto y no cargaba sus publicaciones con otras
imagenes; ademas, resaltaban que el Facebook de Candelaria hacia que uno se identifique con la
cultura peruana. Sin embargo, respecto a la interaccion que tiene Candelaria con sus seguidores
en Facebook, el resultado fue negativo debido a que gran parte de los entrevistados opinaban que
la marca no interactuaba mucho con sus seguidores en esta red social debido a que es minimalista

0 porque es una marca posicionada.

En el lado emocional de este tercer nivel (Sentimientos), Candelaria obtuvo un puntaje
aceptable (14.4). La mitad de los entrevistados opinaba que la marca si le generaba buenas
emociones. A un pequefio grupo que no le generaba alguna emocion. Asimismo, a medida que
los seguidores de la marca interactuaban mas con su Facebook mencionaban sentimientos como

alegria y nostalgia por los buenos recuerdos, patriotismo y nacionalismo.
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Tabla 20: Resultados del cuarto nivel / Resonancia

Macrote

L Autore Cont

Nivel de Tema  Variable | Cddigo Valor Peso %0 \[o] 7}
la
Piramide

No consideran a
Candelaria como |0 0
una marca especial

Consideran a
Candelaria una
buen 10 8
producto, pero no
es tan especial

Apego
Apego |de R-AC 13.00% 15
actitudes Consideran a
Candelaria como
una

marca especial
para ellos (la
consumen

en buenos 20 8
momentos, la
extrafiarian

si saliera del
mercado y es mas
que una

cerveza para ellos)

Keller
RESONA | (2008),
NCIA Orellan
35% a
(2016)

No se sienten parte
de una comunidad
de 0 4
la marca y no lo
sienten necesario
Sentido
Comun | de

idad comunid
ad

R-C 10.00% 8.75
No son fanaticos
de Candelaria,
pero la
recomiendan

10 10

Se consideran
fanaticos de la 20 2
marca
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Tabla 20: Resultados del cuarto nivel / Resonancia (continuacién)

Macrotema / Autore

Nivel de la Tema  Variable | Codigo Valor Peso  Conteo Nota
Piramide

No buscan
informacion
relacionada a
Candelaria

Keller Si les aparece
(2008), | Enlace informacion o
RESONANCI Py Participac . 12.00
A 35% Orellan particip |i6n activa R-PA p uthlda.d de 10 % 5 9.38
a acion Candelaria
(2016) pueden entrar

a ver mas

Buscan
informacion
sobre
Candelaria

20 5

En el ultimo nivel de la piramide se encuentra la resonancia de marca; es decir, el
sentimiento de comunidad que genera con sus consumidores y la fidelidad de ellos. Candelaria
obtuvo un puntaje aceptable (15) cuando se les consultaba a los entrevistados si la consideraban
una marca especial para ellos. La mitad de los entrevistados si consideraban a Candelaria mas que
un producto de cerveza artesanal porque es especial para ellos pues la consumen en momentos
especiales y sentirian tristeza si la marca desapareciera del mercado. La otra mitad de los
consumidores no la consideraban especial, pero si un buen producto. En las otras variables de este
nivel, Candelaria no obtuvo un buen puntaje: Sentido de comunidad (8.75) y Participacion activa
de los consumidores (9.38). En el punto de sentido de comunidad, la mayoria de los entrevistados
consideraban que no pertenecian a la comunidad de Candelaria en redes pues no se consideraban
“fanaticos” de la marca, pero si la recomendaban por ser un buen producto. Asimismo, algunos
no la han recomendado no porque sea mal producto sino porque no lo consideraban necesario v,
ademas, no sienten que sea necesario ser parte de una comunidad de Candelaria debido a que les
gusta pertenecer al grupo de consumidores de cerveza artesanal que busca probar nuevos

productos.

Respecto al punto de participacion activa de los consumidores de Candelaria, la marca
obtuvo en puntaje negativo porque mas de un tercio de los entrevistados no buscan informacion
de la marca en la red social y otro tercio solo buscaria mas informacion si le aparece publicidad

o publicaciones que les parezcan atractivas. Se observo que a medida que se interactuaba mas con
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el Facebook de la marca, los consumidores tenian mas iniciativa por buscar informacion de la

marca en la red social.
3. Presentacion de hallazgos centrales

En este apartado se consolida la informacion recogida en las entrevistas a profundidad a
los consumidores y seguidores de la pagina de Facebook de Candelaria en base a los temas
propuestos por Keller (2008) en la piramide de valor de marca, entrevistas a expertos del sector y

la informacion obtenida del marco tedrico presentado en apartados precedentes.

Se demuestra que las redes sociales como Facebook son un medio por el cual las empresas
pueden acercarse a sus consumidores. En ese sentido, es importante generar valor de marca para
los consumidores y las redes sociales son un medio por el cual se puede lograr este objetivo a un
bajo costo, es medible y en el largo plazo genera beneficios econémicos para la empresa. Bajo
este contexto, se presenta el modelo de creacion de valor de marca de Keller (2008) el cual permite
llegar a un nivel de resonancia de marca a través de dos rutas: emocional y racional. Por lo anterior
mencionado, es valido sefialar que Candelaria atn no logra generar resonancia de marca con sus

consumidores y seguidores de Facebook.

En ese sentido y como parte del objetivo de identificar el nivel de E-branding de
Candelaria en la piramide de creacion de marcas fuertes de Keller, se concluye que Candelaria se
encuentra entre el segundo y el tercer nivel de la piramide de Keller. Eso significa que Candelaria
ha logrado buenas reacciones y comentarios en sus consumidores y seguidores, pero atin no logra
una lealtad activa e intensa con ellos a través de Facebook. Asimismo, la mayoria de entrevistados
mencionaron que el Facebook es un medio que le permite a la marca darse a conocer, atraer a los
consumidores y fomentar la compra y consumo del producto. En el caso de Candelaria, los
entrevistados mencionaron que lo que podria hacer la marca para generar engagement con ellos
es hacer promociones y sorteos, hacer publicaciones con informacion sobre la marca y el
producto, incluir publicaciones que ensefien diversos aspectos sobre la cerveza artesanal como,
por ejemplo, qué es el IBU para educar al consumidor de cerveza artesanal, nuevas ediciones y
productos novedosos que sean promocionados en su red social y publicaciones con imagenes y
situaciones del consumidor final que reflejen su dia a dia y sus buenos recuerdos con su familia y

amigos.

En base a los niveles de la piramide del valor de marca de Keller y la informacion recogida
con los consumidores y seguidores, se ha llegado a las siguientes conclusiones de Candelaria en

cada nivel.
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En el nivel de prominencia, Candelaria es una de las marcas mas conocidas y recordadas
en el sector cervecero artesanal; asimismo, se distingue de otras marcas por su sabor, el disefio de
sus presentaciones y el mensaje relacionado con la cultura peruana que busca transmitir. Sin
embargo, es dificil identificar su logo porque se confunde con facilidad con los disefios e
imagenes de las mascaras en las latas y en las botellas. Incluso, en algunas presentaciones no se

incluye el logo.

En el segundo nivel de la piramide, Desempefio, la cerveza de Candelaria es considerada
un producto confiable porque los entrevistados consideran que cumple con los estandares de
calidad de una cerveza artesanal; asimismo, sefialan que la marca brinda mensajes claros y
directos a través de su Facebook y es honesta con ellos. Uno de los puntos que resalto respecto a
la transparencia de la marca es la visita a la planta que realizaba Candelaria porque reflejaba que
no tenia nada que ocultar. Por otro lado, los entrevistados sefialaban que el precio de la cerveza
de Candelaria no era menor al mercado, como lo mencion6 la Brand Manager, sino que es un
precio estandar, pero justo. Por ello, los entrevistados sienten que reciben un producto de acuerdo
con el precio que estan pagando. Asimismo, los entrevistados indican que no se sienten orgullosos
de ser consumidores de una marca especifica de cerveza artesanal, sino que solo les gusta
consumir y probar nuevas cervezas por las experiencias que obtienen. Ademas, los entrevistados
sefalaron que en general tampoco se sienten orgullosos por ser seguidores de una marca en
Facebook; sin embargo, resaltan la importancia de esta red social para enterarse de nuevos
productos, promociones, puntos de venta e informacion en general de la marca. Respecto a la
imagen que genera Candelaria se obtuvo que la marca refleja valores para sus consumidores como
el patriotismo, amistad, pasion y otros similares. Asimismo, en general, los entrevistados
visualizan a la marca como una persona joven, extrovertida, que valora su cultura, folclérico y

que como buen peruano busca salir adelante frente a las adversidades.

En el tercer nivel, en el punto de Juicios, Candelaria ha recibido buenos comentarios
respecto al disefio de sus envases y presentaciones, pero los entrevistados consideran que podria
mejorar ciertos aspectos como reforzar el logo de la marca en el disefio porque en algunas
presentaciones no aparece el logo y, ademas, el disefio y las imagenes de sus botellas y latas son
muy llamativos y provocan que se deje de lado al logo. Asimismo, mencionaron que seria bueno
que Candelaria saque packs con variedades de sabores y que saquen packs mas grandes (por
ejemplo, un twelve pack) y que se encuentren con facilidad en los puntos de venta. Asimismo, los
consumidores de Candelaria consideran que es facil encontrar productos de Candelaria en
supermercados y autoservicios, pero que no encuentran muchas variedades en estos puntos. En
bares y restaurantes es mas complejo que se encuentre cerveza de Candelaria. Respecto al

Facebook de Candelaria, los entrevistados opinaron que la marca no interactiia mucho con sus
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seguidores y esto se puede deber a que la marca no se esfuerza o no cuenta con mucho
presupuesto, su estilo es minimalista por lo que no busca llenar de informacién y publicaciones a
sus seguidores, o que la marca est4 posicionada y no necesita interactuar mucho en redes sociales.
Respecto a los sentimientos, Candelaria ha logrado generar buenos sentimientos y reacciones
positivas con algunos entrevistados debido a que al mencionar a la marca y mostrarles unas
publicaciones les generaban alegria y nostalgia por los recuerdos sobre las reuniones que tenian,

y les generaban un sentimiento de nacionalismo y patriotismo.

En el nivel de resonancia, Candelaria es considerada por algunos de los entrevistados
como una marca especial porque la consideran mas que una cerveza, la consumen en momentos
especiales y sentirian tristeza si la marca sale del mercado, pero en general no se consideraban
leales a la marca. Algunos mencionaron que la marca no era especial para ellos, pero si la han
recomendado porque la consideran una buena cerveza artesanal. Sin embargo, la mayoria de los
entrevistados mencionaron que no se sentian parte de la comunidad de Candelaria y tampoco
buscan informacién e interactuaban con la marca en redes sociales con mucha frecuencia.
Algunos entrevistados mencionaron que podrian interactuar y buscar mas informacion de la marca

si les aparece una publicidad o publicacion que les parezca interesante.

Por los hallazgos presentados, Candelaria se encuentra entre el segundo y el tercer nivel
de la piramide de Keller cumpliendo asi el objetivo de la investigacion de identificar el nivel de

E-branding de Candelaria en la piramide de creacion de marcas fuertes de Keller.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Hallazgos

El sector cervecero artesanal en el Pert se encontraba en un crecimiento mensual del 5%
desde el afio 2015 (Nieto, 2016). Este mercado busca brindarle una experiencia distinta al
consumidor de cerveza industrial dandole una mayor variedad, el uso de ingredientes locales
unicos, produccion en pequefios lotes y cuidado especial en cada etapa del proceso (Chiroque &
Ghersi, 2017). Asimismo, los expertos del sector entrevistados indicaron que el mercado buscaba
llegar a un mayor nimero de peruanos con un precio accesible por lo que se buscaba expandir el
producto a diferentes distritos, pero el brote del COVID-19 en el mundo obligé la paralizacion de
las actividades de este sector y muchos otros. Por lo tanto, sera dificil para este mercado volver a
ese crecimiento constante debido a que la economia del pais ha disminuido en 3.4 % en el primer
trimestre del 2020 (INEI, 2020) y mas de un tercio de los trabajadores han perdido su empleo a
causa del coronavirus (MIMP, 2020) provocando que los ingresos de los hogares disminuyan y
se concentren principalmente en la compra de productos de primera necesidad. Es asi que se

cumple con el objetivo sobre conocer el sector cervecero artesanal en el Peru.

En las redes sociales los consumidores controlan la informacion y es por eso que las
empresas deben esforzarse por escucharlos, diferenciarse y aportar valor para ellos estableciendo
un vinculo emocional con ellos para fidelizarlos (Puelles, 2014) Las principales estrategias en las
redes sociales son construir una comunidad de marca, la reputacion 2.0 como construccion de la
identidad digital y fidelizacion a través de redes sociales (Puelles, 2014; Rosales, 2010). Los
autores definen cada una de estas estrategias de la siguiente manera. Una comunidad de marca es
el sentido de pertenencia que una marca puede generar en el consumidor de acuerdo con los
valores y beneficios que esta ofrezca. La identidad digital es la imagen que una persona se forma
de la marca u organizacion a partir de su experiencia digital con la misma a través de las
plataformas ofrecidas. La fidelizacion de marcas en redes sociales se forja en base a la teoria de
engagement entendido como la construccion del vinculo emocional que debe existir entre marca
y consumidor. Con esta informacién se responde al objetivo sobre conocer las estrategias de

marketing en redes sociales.

Se hallaron diferentes definiciones de brand equity como el de Garcia (2016) quien lo
define como el conjunto de caracteristicas vinculadas a la marca que aumentan o reducen el valor
del producto o servicio que la compaiiia entrega a los clientes; sin embargo, Kotler y Armstrong
(2013) afiaden al cliente en la definicion: Brand equity es el efecto diferencial positivo que tiene
el hecho de conocer el nombre de la marca en la respuesta del cliente hacia el producto. Aaker

(2007) anade que con el Brand equity la empresa estara un paso mas cerca de aumentar la
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confianza de los consumidores al momento de su compra, lo cual permite llevarlo a la satisfaccion.
Los beneficios de generar valor de marca en los consumidores son (1) percepciones mejoradas
del desempefio del producto, (2) mayor lealtad del cliente, (3) menor vulnerabilidad a las acciones
de la competencia, (4) mayor margen de ganancia, (5) demanda inelastica frente al incremento de
precios, (6) incremento de la eficacia de la comunicacion de marketing y (7) mayor oportunidad
de extension de marca (Forero & Duque, 2014). Con lo mencionado se responde al objetivo de

identificar los conceptos de valor de marca (brand equity).

Las marcas tienen mayor exposicion debido a los medios digitales por lo que empezo a
tomar mas fuerza el concepto de E-branding porque las empresas decidieron potenciar las
estrategias para el desarrollo de sus marcas en medios digitales (Ollins, 2014 citado en Goetendia,
2018). Los principales beneficios que tiene el incorporar el E-branding en las acciones de
comunicacion son que permite potenciar la capacidad de las marcas para establecer relaciones
mas personales; comunicar valores y atraer publico objetivo; permite acceder de forma maés facil
a la lealtad del consumidor y a conservarla por lo que es una buena alternativa para las marcas
nuevas; y lo mas probable es que los consumidores que mas se relacionen con las marcas
virtualmente resulten ser los mas leales, visiten el punto de venta fisico y difundan informacién
positiva sobre la marca (LLopis, 2011; Shaker & Hafiz, 2014). De esta manera se cumple con el

objetivo sobre la relacion entre el branding y los medios digitales.

Diversos autores clasifican a los usuarios de las redes sociales de distintas maneras.
Wallace, Buil, De Chernatony y Hogan (2014) mencionan que existen 4 tipos de fans en Facebook
segun su lealtad, identificacion con la marca, el boca a boca y el aprecio y carifio a la marca:
Fanatico, Auténtico, Autoexpresivo y Utilitarista. Por otro lado, Castello (2011) y Muntinga,
Moorman y Smit (2011) mencionan que existen tres tipos de usuarios que interactan en las redes
sociales como Facebook: Crossumer (Consumidores), Prosumer (Creadores) y Fansumer
(Contribuyentes). Para la presente investigacion se realizaron entrevistas a expertos del sector y
a la Brand Manager de Candelaria con el fin de obtener mas informacion sobre los tipos de
usuarios en las redes sociales de los brand fanpages de las marcas de cerveza artesanal y se pudo
encontrar que la edad promedio de ese publico se encuentra entre los 22 - 45 afios, la proporcion
entre hombres y mujeres es casi la misma, y que hay tres tipos de usuarios: Leales, seguidores y
primerizos. Los leales son aquellos que siguen a la marca, interactian con ella y se sienten
identificados con ella. Los seguidores son aquellos que siguen a la pagina, pero no interactuan
mucho con ella. Finalmente, los primerizos son aquellos que recién han empezado a seguir a la
marca y probablemente recién empiezan a consumir el producto. Por lo tanto, se cumple con el

objetivo de identificar los tipos de seguidores en redes sociales.
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Respecto al objetivo general de esta investigacion sobre el nivel de E-branding de
Candelaria en la pirdmide de creacion de marcas fuertes de Keller, se hallé que Candelaria tiene
una calificacion de 13 sobre 20 en base al analisis realizado, lo cual ubica a la marca entre el
segundo y tercer nivel del proceso de creacion de valor de marca de Keller. Por el lado de Juicios
(ruta racional en el tercer nivel) se halld6 que los seguidores de la marca entran al Facebook de
Candelaria para obtener informacion sobre promociones, precios, novedades (ediciones limitadas,
etc.) puntos de venta, pero no por un tema de apego con la marca. Algunos ingresan al Facebook
porque les aparece publicidad atractiva que los invita a conocer mas sobre la marca. Asimismo,
todos los entrevistados consideran que los mensajes en esta red social de Candelaria son claros y
directos. Por el lado de Sentimientos (ruta emocional del tercer nivel) se hall6 que hay
publicaciones de Candelaria que a algunos entrevistados no les genera alguna emocion; sin
embargo, mientras mas interaccion tiene el usuario con la red social de la marca les trae
sentimientos de nostalgia y alegria por los momentos que les hace recordar como reuniones con
amigos, familias, parrilladas, entre otros. Adicionalmente, para todos los grupos de entrevistados
es evidente que la marca tiene una fuerte asociacion con el orgullo peruano, el patriotismo y la
revaloracion de la cultura peruana. Esto significa que la marca debe aun realizar mucho esfuerzo
para alcanzar el nivel de Resonancia con los consumidores porque si bien actualmente la marca
se encuentra entre el segundo y tercer nivel de la pirdmide de Keller aun debe fortalecer la relacion

que el consumidor tiene con Candelaria.

En base a la teoria presentada y el analisis del trabajo de campo se puede responder a los
supuestos planteados en la presente investigacion. El supuesto sobre que las acciones de
Candelaria en Facebook ayudan a incrementar la lealtad a los seguidores y consumidores de la
marca no se cumple debido a que los consumidores de cerveza artesanal se encuentran siempre
en busqueda de nuevos sabores, nuevos estilos y experiencias muy distintas a las que le brinda el
consumir una cerveza industrial. Si bien la teoria menciona que es posible fidelizar a los
consumidores mediante el uso adecuado de las redes sociales, los consumidores de cerveza
artesanal sefialan que ellos interactiian con la red social de la marca principalmente para recibir
informacioén; es decir, para enterarse de novedades, promociones, ediciones limitadas, nuevos
productos. Lo que se busca es que la marca llame su atencion a través de su publicidad en redes
y publicaciones, que los invite a probar el producto, a conocer mas sobre este e incentive la
compra (que los provoque a consumir el producto); asimismo, esto es lo que los consumidores

€speran.

El supuesto de que Candelaria genera contenido atractivo para sus consumidores en el
Facebook se cumple en un grado medio, debido a que los entrevistados sefialan que las

publicaciones que visualizan en Facebook cuentan con mensajes claros y directos, y la
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informacion que brindan es bastante util pues sefiala el punto de venta, el precio y promociones
de precio. Asimismo, estas publicaciones llegan a generar sentimientos en los entrevistados; sin
embargo, les gustaria que se incluya més informacidn sobre productos nuevos o estacionales;
publicaciones sobre la historia de la marca; el equipo de personas que esta detras del producto, lo

cual les haria sentir una cercania mas personal con la empresa.

Diversos autores a lo largo de la investigacion sefialan que con el uso correcto de las redes
sociales se puede llegar a fidelizar al consumidor; sin embargo, esto se complica en el mercado
de cervezas artesanales debido a las caracteristicas del consumidor. En el nivel de resonancia de
marca propuesto por Keller (2008) se visualiza la lealtad de compra como uno de los puntos a
evaluar porque en Ultima instancia lleva a fidelizar al consumidor, lo cual se puede lograr
mediante redes sociales; sin embargo; el Facebook de Candelaria atin no logra llevar a los usuarios
a un nivel de resonancia de marca que les permita generar lealtad de conducta respecto a compra.
Por lo tanto, el supuesto de que el contenido del Facebook de Candelaria puede generar una mayor

frecuencia de compra en los seguidores no se cumple.

El supuesto de que los consumidores que mas se relacionan con las marcas virtualmente
resultan ser los mas leales, visitan el punto de venta fisico y difunden informacion positiva sobre
la marca se cumple en grado medio. En el mercado de cervezas artesanales es complicado generar
lealtad de conducta respecto a compras debido a las caracteristicas y preferencias del consumidor
porque quiere probar algo nuevo y busca nuevas experiencias. En tanto a lealtad de conducta
respecto a visitas de la pagina de Facebook, tampoco se cumple pues los consumidores suelen
visitar la pagina de Facebook para obtener informacion sobre productos y su adquisicion, no por
un apego que hayan generado con la marca; en ese sentido, ingresan a la red social de todas las
cervecerias que conocen con la finalidad de probar nuevas cervezas. Por otro lado, respecto a la
decision de compra en el punto de venta se cumple en mediano grado para Candelaria pues
quienes interactuan en mayor medida con la red social de la marca son aquellos que tienen un
producto favorito de esta, lo prefieren y lo buscan en los puntos de venta, lo cual no los excluye
de consumir y probar otras marcas. Finalmente, respecto a la difusién de informacion positiva y
recomendacion, se observa que no solo los consumidores mas activos en la red social lo hacen
porque las recomendaciones y buenos comentarios sobre la marca provienen también de
consumidores que han tenido una interaccion cercana con la marca, como acudir a la fabrica o
pedir por delivery, o por experiencias relacionadas a la calidad de producto como caracteristicas

0 precio.

Finalmente, luego de realizar la investigacion de campo y su procesamiento por el

programa de WebQDA, se sostuvo una reunion con Karen Sparks (Brand Manager de Candelaria)
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quien pudo observar la informacién a detalle y destacé la informacién de los entrevistados con
respecto a las publicaciones en la pagina de Facebook, lo que més les gusta y lo que mas valoran
de la marca y el producto. Posteriormente a la presentacion de los hallazgos principales, se
realizaron las recomendaciones a la marca sobre el contenido a publicar en redes sociales como

estrategias de marketing que pueden aplicarse post — pandemia.

En ese sentido, el estilo de las publicaciones en Facebook de la marca sufre un cambio y
se orientan a publicar informacidn que los usuarios entrevistados consideran contenido de valor,

por ejemplo:

e 14/01/2021: Un producto nuevo de Candelaria hecho a base de cebada, lupulo y
levadura. La publicacion indica el estilo de la cerveza y donde pueden conseguir el
producto. La publicacion obtuvo 961 reacciones. 35 comentarios y fue compartida 10 veces.
e 11/01/2021: Una publicacion con la foto del maestro cervecero de la empresa en donde
indican una nueva sorpresa por parte de Candelaria. La publicaciéon obtuvo 440 reacciones y
19 comentarios.

e 06/01/2021: Un producto nuevo de Candelaria, un nuevo estilo que nunca habian
sacado. Una nueva lata estilo [PA que en la publicacién incluye el precio, donde lo pueden
encontrar y el estilo de cerveza. La publicacion obtuvo 466 reacciones, 39 comentarios y 9
compartido.

e 05/01/2021: Una publicacion con el producto nuevo que pronto estara disponible y
donde lo pueden encontrar. La publicacion obtuvo 100 reacciones, 9 comentarios y 2 veces
compartida.

e 29/12/2020: Nuevo lanzamiento de Candelaria. Un pack que incluye todas las latas de
Candelaria, de acuerdo con lo que comentaban los usuarios. La publicacioén obtuvo, 39
reacciones y 6 comentarios.

e 28/12/2020: Lanzamiento de una promocion de Candelaria y el pack de latas con
chorizos parrilleros de Casa Europa. Adicionalmente, se indica el precio, con que consumir
la cerveza y donde encontrar la promocion. La publicacion obtuvo 689 comentarios, 40

comentarios y fue 13 veces compartida.

Estas publicaciones, se realizaron con ayuda de la informacion brindada con el
levantamiento de campo, como, por ejemplo, los packs que quieren los consumidores y la
informacioén que valoran los usuarios; lo cual se representa en el incremento significativo en
reacciones y comentarios con respecto al Gltimo trimestre previo al cambio de publicaciones. Si

bien las reacciones, los comentarios y los compartidos no se traducen inmediatamente en ventas
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son parte de la estrategia de branding digital que en ultima instancia te permiten llegar a una

lealtad de compra (Orellana, 2016).
2. Recomendaciones

La presente investigacion permite establecer un marco teorico en el que se unen las redes
sociales y el modelo de creacion de marcas fuertes de Keller (2008) con el fin de identificar el
nivel de branding de Candelaria a través de su Facebook. Las redes sociales permiten a las
empresas acercarse a sus consumidores, ya sea llevando informacion, llevando recuerdos e
incluso generando experiencias. Es importante que las empresas entiendan la relevancia del uso
de redes sociales y lo que pueden lograr mediante su correcto uso como generar contenido de
valor que le recuerde a sus consumidores que los acompafian en el dia a dia y que ayuden a
incrementar el valor de marca de la misma, lo que en el largo plazo brinda beneficios econdmicos

para la empresa (Moschini, 2012).

Especificamente en el sector cervecero artesanal, la investigacion permite conocer el
sector en el Peru, asi como también el entorno al que se enfrentan las marcas debido al brote de
COVID-19, y los gustos y preferencias de los consumidores en cuanto a producto y preferencia
de contenido en redes sociales. Respecto a Candelaria, la investigaciéon permite conocer la
percepcion que los consumidores tienen de la marca, no solo por el producto sino también por la
imagen que proyecta en su dia a dia en redes sociales. Asimismo, permite conocer qué es los que
los usuarios de su red social en Facebook consideran como contenido de valor para una marca de

cerveza artesanal y si efectivamente la marca esta orientada a generar ese contenido.

Se recomienda la creacion de un plan de marketing en redes sociales que se encuentre
alineado al plan de comunicaciones general de la marca, lo cual le va a permitir contar con
acciones claras y objetivos cuantificables para darle seguimiento al valor que estan generando las
redes sociales. Asimismo, un plan de comunicaciones en alguna red social como Facebook va a
permitirle a la marca conocer mucho mas sobre sus seguidores en esa red social pues con ayuda
de las herramientas presentadas en apartados precedentes, la marca podra saber qué grupo es el

que mas interactua, qué tipo de contenido le agrada mas y como atraer a mas publico.

En ese sentido, es valido indicar que Candelaria genera contenido de valor para sus
consumidores y seguidores en Facebook; sin embargo, se recomienda que la marca genere
contenido que incluya informacion sobre los productos de la marca como ingredientes, grado de
alcohol, estilo de la cerveza, maridajes para cada cerveza y ediciones limitadas pues es algo que
los consumidores valoran ademas de informacion util como lo son los puntos de venta y el precio

especialmente para los nuevos consumidores de la marca.
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Asimismo, se hallé que el contenido del Facebook de Candelaria no les genera
sentimiento por si misma a algunos seguidores, sino solo les da nostalgia y alegria por los
recuerdos antes de la pandemia. Ademas, se hallé que los usuarios valoran que en la publicacion
se dé a conocer sobre el producto, el cuidado en el proceso y quiénes estan detras de la creacion
de este como, por ejemplo, los maestros cerveceros, pues sentirian una relaciéon mas personal con

la marca.

Respecto a futuras investigaciones, es importante realizar investigaciones que permitan
establecer un claro perfil del consumidor de cerveza artesanal en Peru pues no se han encontrado
muchas investigaciones sobre el tema. Una investigacion profunda sobre el tema seria de gran
relevancia para el sector pues las cerveceras artesanales en el Pert se caracterizan por innovar con
el uso de nuevos ingredientes y para las innovaciones es importante conocer las preferencias,

opiniones, gustos y caracteristicas de los consumidores del producto.

Por otro lado, también es importante realizar una investigacion acerca de las estrategias
de trade-marketing en este sector. La relevancia de esta investigacion se halla en que, como se
menciond anteriormente, los consumidores de cerveza artesanal no recuerdan las marcas que
consumen. Este sector no tiene poder de recordacion pues existen una gran cantidad de marcas
pequefias que emergen por lo que la decision de compra entre una marca y otra se toma, en la
gran mayoria de casos, en el punto de venta. Bajo ese contexto es importante conocer cuales son
las estrategias de marketing en el punto de venta que hacen que el consumidor se decida por una

marca u otra.

Para futuras investigaciones relacionadas se recomienda entrevistar a las personas que
atienden en bares y restaurantes donde se sirve cerveza artesanal, pues ellos tienen contacto de
primera mano con los consumidores y recogen todas sus opiniones y expresiones. Asimismo, es
importante tener contacto con los duefios de los bares para conocer qué influye en su decision de

ofrecer una marca y no otras, qué relacion tiene con los fabricantes y como los fidelizan.

Finalmente, también se invita a realizar entrevistas a los competidores para conocer sus

planes de marketing y comunicacion en redes y a qué segmentos del mercado se dirigen.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla Al: Matriz de consistencia

METODOLOGIA RECOMENDACI

OBJETIVO HIPOTESIS CONCLUSION ON

PROBLEMA SUB

FUENTES VARIABLES

MARCO
TEORIC
o

(,Como se
asocian las
estrategias de
branding con el
uso de redes
sociales para
ayudar a generar
valor de marca?

a. Identificar
conceptos de
estrategias de
marketing en
redes sociales.
b. Identificar
conceptos de
valor de marca.
c. Identificar la
relacion entre
branding y el
uso de medios
digitales.

d. Presentar el
modelo de
keller como un
modelo de
medicion y
creacion del
valor de marca.

El uso de redes
sociales como un
medio para que
las empresas se
acerquen a sus
clientes permite
generar valor de
marca mediante
las acciones de
branding que la
empresa aplique.

- Kotler y
Armstrong
(2017)

- Arellano (2010)
- Fuentes y
Quintanilla
(2016).

- Moschini
(2012)

- Santillan y
Rojas (2017)

- Keller (2008)

- Mir, Fondevilla
y Gutiérrez
(2016)

- Branding
digital

- Marketing en
redes sociales
- Facebook

- Valor de
marca

- prominencia
- juicio

- desempefio
- imagen

- sentimiento
- resonancia

PREGUNTAS

({Cuales son los
conceptos
generales del
marketing?
(Qué es el
marketing
digital?

(Qué es el valor
de marca?

(Qué es el
branding y
branding digital?

CAPITULO

1. Marketing
2. Marketing
digital

3. Branding y
Valor de
marca

4. E-
Branding

El branding a
través de las
redes sociales
puede ayudar a
fidelizar clientes.
El contenido del
fanpage debe ser
atractivo y de
valor para los
consumidores. El
marketing por
redes sociales es
mas eficiente
respecto a costos
y tiempos y mas
eficaz debido a
que llega al
publico objetivo
correcto.

Es muy importante
evaluar la
informacion que se
obtiene de las
redes sociales ya
que un seguidor o
un "Me gusta" no
significan que hay
fidelidad o,
incluso, que sean
consumidores de la
marca.
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Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacidn)

El sector
cervecero
artesanal es un
sector poco
estudiado y, por
lo tanto, las
estrategias en
este sector y las
caracteristicas de
sus consumidores
son poco
investigados.
Asimismo, este
sector se ha visto
seriamente
afectado por la
pandemia del
COVID-19 y las
acciones del
branding seran
esenciales para
generar una
mayor lealtad en
el cliente y
terminada la
cuarentena
regresen a
consumir sus
marcas de
cerveza artesanal
preferidas.

a. Describir el
sector
cervecero
industrial y
artesanal en el
mundo,
América Latina
y el Pert

b. Conocer las
caracteristicas
de los
consumidores
de cerveza
artesanal

c. Presentar las
tendencias en el
sector
cervecero
artesanal

El sector
cervecero
industrial y
artesanal esta en
crecimiento y las
estrategias de
plazay
promocion seran
vitales para el
sector cervecero
artesanal

Deloitte (2017)
Zuiiiga (2010)
Toro-Gonzalez
(2015)

Cerveza
industrial
Cerveza
artesanal
Caracteristicas
del consumidor
Tendencias
Pandemia /
COVID-19
Cuarentena

(Coémo esta el
sector cervecero
artesanal el
mundo y en el
Peru?

(Esta creciendo
el sector
cervecero
artesanal?
(Cuales son las
caracteristicas
del consumidor
de cerveza
artesanal?
(Cuales son las
tendencias del
sector cervecero
artesanal?

- El sector
CEervecero en
el mundo

- El sector
Cervecero
artesanal en
el mundo

- El sector
cervecero
artesanal en
América
Latina

- El sector
cervecero
artesanal en
el Pert
Caracteristica
s del
consumidor
- Tendencias
en el sector
Cervecero
artesanal

El sector
cervecero
artesanal esta en
crecimiento. Es
un mercado con
poca penetracion
debido a que
cuenta con pocos
canales de
distribucion y
hay poca
promocion en
este sector. La
cerveza se
encuentra en la
etapa de
introduccion. La
cerveza artesanal
es un producto
que busca un
posicionamiento
diferenciado y
usualmente es
consumido por
un publico de
NSE AByC.

Se deberian
realizar mayores
investigaciones al
sector cervecero
artesanal en el Peru
y, asimismo,
estudiar mejor al
consumidor de
cerveza artesanal.
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Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacidn)

MARCO

ANALIT
ICO

(Cual es el nivel
de branding de la
cerveza artesanal
Candelaria en su
Facebook?

A. Identificar la
percepcion de
los
consumidores
sobre la marca
- estudio de
caso

B. Conocer el
nivel de
branding de la
cerveza
artesanal
Candelaria en
su Facebook
C. Identificar
las estrategias
de promocion
en redes
sociales que
aportan mayor
nivel de
branding a
Candelaria

. Las estrategias
en Facebook de
Candelaria
ayudan a generar
lealtad en los
seguidores y
consumidores

. Candelaria
genera contenido
de valor para sus
consumidores en
el Facebook
* El contenido del
Facebook de
Candelaria puede
generar una
mayor frecuencia
de compra en los

seguidores.

. Los
consumidores
que mas  se
relacionen con las
marcas
virtualmente
resulten ser lo
mas leales,

visiten el punto
de venta fisico y
difundan
informacion
positiva sobre la
marca.

Keller (2008)
Mut (2017)
Orellana (2016)
Forero (2014)
Aacker (1991)

-Variables del
Modelo de
Keller
-Marketing
digital

- Valor de
marca

- Cerveza
Artesanal

(Cuales son las
percepciones que
el consumidor
tiene de la
marca? ;La
asocia a
acciones,
actividades,
sentimientos,
valores?

(Cuales son los
tipos de
publicaciones
mas valoradas
por los
consumidores?
(Cudles generan
un mejor
sentimiento y
ayudan a
mantener la
preferencia de
ese consumidor?

(Como ayuda el
uso de redes
sociales a la
generacion de
valor de marca?

. Evaluacion
del branding
de Candelaria
en base a los
niveles de la
piramide de
Keller

. Percepcion
de los
entrevistados
sobre
Candelaria

Recomendaci
ones para las
acciones de
branding en
Facebook
para
Candelaria

Si bien
Candelaria no
tiene un plan de
marketing digital
que le permita
realizar acciones
de branding en
Facebook, logar
obtener una
calificacion de
13 sobre 20 de
acuerdo con la
piramide de
resonancia de
Keller lo cual
refleja que si
bien la marca
tiene buenas
reacciones y
comentarios de
sus seguidores
aun debe realizar
un mayor trabajo
para lograr un
sentido de
comunidad y
apego a la marca
(Resonancia)

Los entrevistados
mencionaron lo
que podria hacer la
marca para generar
engagement con
ellos es hacer
promociones y
sorteos, subir
publicaciones con
informacion sobre
la marca y el
producto, incluir
publicaciones que
ensefien diversos
aspectos sobre la
cerveza artesanal
como por ejemplo
qué es el IBU para
educar al
consumidor de
cerveza artesanal,
nuevas ediciones y
productos
novedosos que
sean
promocionados en
su red social y
publicaciones con
imagenes y
situaciones del
consumidor final
que reflejen su dia
a dia y sus buenos
recuerdos con su
familia y amigos.
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ANEXO B: Guia de entrevista a consumidores

Tabla B1: Guia de entrevista a consumidores

Nombres y apellidos del entrevistado(s):

Nombre de la institucion:

Cargo
Edad

Ocupaciéon

Nivel de instruccion

Distrito de residencia

Tenga en cuenta que si no entiende alguna pregunta puede consultar; y puede detener la entrevista cuando
usted desee.

(Consumes cervezas artesanales? ;hace cuanto?

(Qué marcas de cerveza artesanal conoces?

(Con qué frecuencia compras cerveza artesanal? ;En qué
lugares sueles comprarla? ;Cual es tu lugar favorito para
consumir cerveza artesanal?

Lugares de compra

(Qué esperas cuando consumes cerveza artesanal? ;En qué
se diferencia de una industrial?

(Cuadl es tu cerveza artesanal favorita? (sabor y marca)

(Has probado Candelaria?

(Como conociste candelaria?

(Qué esperas cuando tomas una cerveza Candelaria?

(Reconoces el logo de la marca? Describelo

(Qué valores te refleja la marca?

Si la marca fuera una persona, ;como la describirias?
(emociones, pensamientos y cualidades)

(Cuales crees que serian sus actitudes frente a situaciones
complejas?

(En donde compras o prefieres comprar cerveza
Candelaria?

(En qué situaciones prefieres consumir cerveza Candelaria?
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Tabla B1: Guia de entrevista a consumidores (continuacion)

(Como consumes cerveza Candelaria? ;Lo acompaifias con
algun snack? ;Lo acompaiias con alguna comida del dia?
(La consumes mas en grupo o solo?

(Qué emociones te genera Candelaria?

(Qué tan confiable consideras a Candelaria? ;Cumple lo
que ofrece? ;Por qué?

(Consideras que la marca es honesta con los consumidores?
(Por qué?

. Te sientes orgulloso de ser un consumidor de Candelaria?
(Por qué?

(Alguna vez visitas la pagina de Facebook de Candelaria?
(Con que fin y frecuencia?

(Consideras que los mensajes y la publicidad en Facebook
de Candelaria son claros y directos? ;Facil de entender?
(Por qué?

(En qué consideras que se diferencia la pagina de
Facebook de Candelaria con la de otras cervezas
artesanales? ;Con cual pagina de Facebook las estas
comparando?

(Qué es lo que mas valoras en las publicaciones de
Facebook de Candelaria?

(Coémo te sentirias si la marca publica fotos tuyas
compartiendo el producto en su red social?

(Qué sientes cuando viste esta publicacion? ;Qué
recuerdos te trae?

(Qué emocion te produce esta foto?

(Consideras que la marca tiene bastante interaccion con sus
seguidores en Facebook? ;Por qué?

(Consideras que las publicaciones del Facebook de
Candelaria son atractivas y ttiles? ;Qué te gustaria que
afiadan?

(Qué tipo de publicaciones harian que tu entres a la pagina
de Facebook? {Como tienen que ser o que deben tener?

106



Tabla B1: Guia de entrevista a consumidores (continuacion)

Cuando buscas cerveza Candelaria y no la encuentras en un
lugar ;Acudes a otro lugar o compras otra cerveza?

(Qué sentirias si cerveza Candelaria sale del mercado? ;La
extraflarias?

(Candelaria es mas que una cerveza para ti?

(Consideras que eres parte de la comunidad o club que
consume Candelaria como "Los Diablos"? ;jPor qué?

(Sueles hablar de Candelaria con otras personas? ;En qué
situaciones lo harias? ;Por qué?

(Consumes cerveza Candelaria en momentos especiales?
(Por qué? ;Cuales son esos momentos?

(Buscas noticias o publicaciones relacionadas de
Candelaria en las redes? ;Con qué fin y frecuencia?

(En qué se diferencia Candelaria de otras cervezas
artesanales?, ;Esta diferencia es un beneficio?

(Te consideras leal a cerveza Candelaria? ;Por qué?

(Te gusta el sabor de las cervezas de Candelaria? ;Por qué?

(Cual es tu sabor favorito? ;Con qué ingredientes te
gustaria que saquen nuevos sabores?

Nuevos sabores

(Te gustan las presentaciones de las cervezas Candelaria?
(Botella, lata, six pack, four pack, etc) ;Consideras que uno
se debe eliminar o afiadirias otra presentacion?

(Te gusta el disefio de las botellas de Candelaria? ;Qué
afiadirias o cambiarias? ;Por qué?

[ Te gusta el disefio de las etiquetas de Candelaria? ;Qué
afadirias o cambiarias? ;Por qué?

(Qué marca de cervezas artesanales crees que ofrece mas
variedad de productos?

(Te gustan la variedad de sabores de cerveza Candelaria?
(Por qué?

(Qué tan facil es encontrar cerveza Candelaria en distintos
puntos de venta? Donde sueles comprar jsiempre
encuentras?

[te gustaria encontrarla en bodegas? ;Qué opinas de esta
idea?
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Tabla B1: Guia de entrevista a consumidores (continuacion)

(Como consideras los precios de Candelaria respecto de
otras cervezas artesanales? ;Con cual cerveza lo estas
comparando? ;jPor qué opinas eso del precio de cerveza
Candelaria?

(Consideras que pagas un precio justo? ;Sientes que pagas
de mas o menos por lo que te ofrecen? ;Por qué?

(Qué tan de acuerdo estas con la siguiente expresion: No
me disgusta gastar mi dinero en cerveza Candelaria

Adicionalmente a todo lo que te hemos consultado, ;Te
gustaria anadir algo?
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ANEXO C: Guia de entrevista a expertos del sector

Tabla C1: Guia de entrevista a expertos del sector

Guia de entrevista a expertos

Nombres y
apellidos del
entrevistado(s):

Nombre de la
institucion:

Cargo

Edad

Ocupacion

Nivel de
instruccion

Distrito de
residencia

Tenga en cuenta que si no entiende alguna pregunta puede consultar; y puede detener la entrevista cuando

usted desee.

(En qué ocasiones compra / consume el producto?

Ocasion de -
consumo  L¢Donde suele comprarlo?
Suele comprar/consumir el producto solo o en grupo?
Beneficio L.«Qué necesidades busca cubrir el consumidor de Cerveza Artesanal?
Buscado | ¢Como considera que los consumidores perciben a las cerveceras
artesanales?
(Como se diferencia el consumidor de cerveza artesanal con el de
Comportamiento Tipo de | cerveza industrial?
del consumidor usuario (Qué es lo que el consumidor mas valora de una marca de cerveza
artesanal?
Frecuencia
de compra | ;Cada cuanto tiempo suele comprar?
(Es fiel el consumidor de cerveza artesanal?
Nivel de  |¢Qué variables son las mas influyentes es su decision de compra?
lealtad (Considera que el consumidor de cerveza artesanal es sensible al
cambio de precio?
(Considera que su red social influye en la lealtad del consumidor?
Estilo de | (A qué nivel Socio econdmico se dirige?
vida (A qué se dedica el consumidor? ;Estilo de vida?
. Particinacion (Cual es el publico que interactia mas en redes sociales de empresas
Perfil ‘?'3' en rg des del sector?
Consumidor sociales (A qué publico apunta sus publicaciones en redes sociales? Al fiel, al
nuevo, al primerizo?
. Dentro de los consumidores de Cerveza artesanal ;Que segmentos
Nichos ¢ £
puedes identificar?
Conocimiento Presupuesto | ;Qué % de sus ingresos invierte aproximadamente en marketing?
del sector cn (,Qué % de sus ingresos invierte aproximadamente en marketing por
Marketing | redes sociales?
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ANEXO D: Ficha técnica de consumidores

Tabla D1: Ficha técnica de consumidores

Tesis Estrategias de creacion de valor de marca en Facebook: Caso Candelaria

Tipo de

entrevistas Semiestructurada

Publico Seguidores de la pagina de Facebook de Candelaria que consuman el producto
Total, de .

entrevistas 16 personas (11 hombres y 5 mujeres)

Datos d ¢ Anénimas, de NSE A, B y C con edades de 22 a 45 aiios

entrevistados

Entrevistadores | Sol Valeria Gomez Saavedra y Emiliano Leén Rodriguez

Fecha julio de 2020

Vias Via Zoom y Google Meet
Dura01.on de 45 minutos a 1 hora con 15 minutos
entrevistas
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ANEXO E: Ficha técnica de expertos del sector

Tabla E1: Ficha técnica de expertos del sector

Tesis Estrategias de creacion de valor de marca en Facebook: Caso Candelaria
Tipo de

entrevistas Semiestructurada

Publico Trabajadores del sector cervecero artesanal

Total, de 4 (2 fabricantes y distribuidores de cerveza artesanal y 2 Brand Managers de
entrevistas empresas productoras de cerveza artesanal)

Datos de

. Trabajadores del sector cervecero artesanal
entrevistados

Entrevistadores | Sol Valeria Goémez Saavedra y Emiliano Leon Rodriguez

Fecha Mayo y junio del 2020
Vias Via Zoom y Google Meet

Duracion de

. 45 minutos a 1 hora
entrevistas
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ANEXO F: Consentimiento informado de entrevistados

Tabla F1: Consentimiento informado de entrevistados

Estudio superior

Arlyn Tania 74811516 |22 Los Olivos | Practicante incompletooen | Si
Salinas Urteaga
curso
Elmer Duran Puente Trabajador Estudio Técnico .
Olivera 70904263 125 Piedra dependiente completo Si
Gonzalo . . .
Alonso Valdez | 46840288 |30 Rogtod O | [PY o ddlilly | Estudio superior | o,
Gil Surco completo
Delia Cecilia . .| Analista legal . .
Cabanillas | 71080420 |27 B T i !~ ciC superior | o
. del Triunfo completo
Zarate Norte
Pedro Siesquen | 46586577 |29 Barranco ?“ge“". ESOUIC superior Si
industrial completo
Asistente de la
Secretaria
Sherly Aguilar 70183906 | 23 Jests Maria Geperallde la | Estudio superior Si
Guevara Universidad completo
Antonio Ruiz
de Montoya
. Especialista en . .
Victor Eduardo | 51, 35574 | 26 Chorrillos | Recursos B A OT | g
Zegarra Garcia completo
Humanos
Cristhian . . .
Walter Andres | 44234163 |33 Ipdependen Coordlngdor de | Estudio superior Si
. cia Estrategias completo
Beizaga
Omar Elizalde | 4300580 | 40 San Miguel | Empleado Estudio superior | o;
Pinasco completo
Alvaro Caceda | 42244136 |36 San Isidro | Ingeniero Estudio superior | o;
completo
Editor de
Waltf:r Augu’sto 3464848 | 26 Santiago de V¥de?s, Estudio superior Si
Ramirez Solis Surco disefiador de completo
contenido
Danny William Administrador Estudio superior
Pacheco 10300838 |45 Surco de Negocios P Si
. completo
Infante Internacionales
Gonzalo Javier Estudi .
Gonzalez 47423928 |30 San Luis | Gastronomo STUEL0 SUPEHOT | g
. completo
Coronacion
Berenice Estudiante de Secundaria
47782796 |27 El Agustino | Economia en la Si
Medrano Reyes completa
PUCP
Natalia jurado | 1426315 |33 Miraflores Ingemfera Estudio superior Si
financiera completo
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ANEXO G: Resumen de entrevista a Karen Sparks

1. Historia de Candelaria

Candelaria busca adaptarse al paladar peruano. Candelaria busca sabores mas ligeros y
frescos y, en general, las otras cerveceras artesanales lo estan haciendo también. En un principio,
en el Pert, hubo un rechazo a las cervezas artesanales porque creaban sabores muy complejos y

amargos y a los consumidores eso no les gustaba.

Candelaria es una cerveza 100% peruana y se ha inspirado en una de las fiestas mas
grandes de América Latina y quieren transmitir ese orgullo peruano. Antes se tenia la idea de que
lo peruano era Cusco y los telares incas, pero quieren transmitir que el Pert es mucho mas que

eso. Candelaria busca innovar con sus productos y nuevos sabores.
Candelaria empez6 con 4 sabores y ahora tienen 8 lineas.

Candelaria busca llegar a un precio justo al consumidor porque la cerveza no debe ser
cara, pero los impuestos elevan su precio. Por eso, lanzan presentaciones mas comodas como las

latas.

La gente estd empezando a tener otro enfoque de la cerveza ya que la empiezan a consumir
con sus comidas, en un refrigerio, etc, y ya no se cierra solo a tomar cerveza con sus amigos para

emborracharse.

Por la pandemia, Candelaria ha creado su e-commerce en 4 dias y buscan que la
experiencia para el consumidor sea buena desde la web hasta que el repartidor le entregue a su
casa. Era un proyecto que tenian en mente, pero se cerraban a que sea con Globo u otra empresa
de entrega, pero habia ciertas dificultades como que Globo llegue hasta la planta de Candelaria
ya que estaba decian que estaba muy lejos. Sin embargo, ahora por el contexto de pandemia,
decidieron que Candelaria mismo se encargue de la entrega y el repartidor sea parte de Candelaria

y este bien vestido y sea amable con el consumidor dando una buena imagen de Candelaria.
2. (En qué ocasiones suele comprar el consumidor de Candelaria los productos?

Candelaria se vende bastante en supermercados y esto es una compra muy seguida porque
las personas en supermercados compran casi siempre lo mismo y es dificil cambiar aquello que
compras frecuentemente. Las compras en gondolas pueden verse de dos maneras: personas que
estan comprando por primera vez cerveza artesanal o aquellos consumidores que la compran cada

Vve€z que van al SllpCITIlCI'C&dO porque €S como una ley

Los consumidores son gente joven entre los 24 a 35 afios ya que Candelaria es una marca
joven, cool y accesible y por eso pueden llegar a este publico.
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El core de Candelaria son supermercados y autoservicios. En el caso de los restaurantes,
Candelaria esta buscando incluir chops (barriles) porque muchos restaurantes han optado por
tener sus cafios y es mucho mas facil para Candelaria mandarle barriles y que los restaurantes se
encarguen del mantenimiento porque en ocasiones Candelaria no contaba con personal disponible
para atender eso. Por lo tanto, el canal moderno es mejor aliado de Candelaria y ahora que han
incluido las latas, los canales los adoran porque nunca antes se habia visto una cerveza artesanal
peruana a ese precio y ahora las latas estan mas de moda que las botellas porque son més practicas,
contaminan menos porque el aluminio es un material 100% reciclable que no pierde sus
propiedades, las latas son menos pesadas y se mantiene mucho mejor el sabor en la lata que en la
botella. En Estados Unidos el consumo se esta yendo a latas y en el caso de las cervecerias se esta

haciendo lo mismo y los costos son mucho menores.
3. (De qué manera compran mas los consumidores de Candelaria?

Los SKU que mas se mueven son los four packs. Los four packs los sacaron a 19.90 soles.
Antes no vendian cajas, pero ahora ofrecen twuelve pack y estan saliendo regulares de estos
pedidos Gltimamente ya que los consumidores no estan yendo a los supermercados y esta de moda
el delivery porque les brinda mas confianza (medidas de bioseguridad y medios de pago) y, por

ello, los consumidores han optado por hacer pedidos mas grandes.

El consumidor de Candelaria puede consumir el producto sin ninguna compaiiia o en
grupo ya que son mas ligeras y pueden caer bien en cualquier momento sin sentir esa sensacion
de estar empachado como lo hace la cerveza industrial. Puede consumir la cerveza con su comida
o en rato de relajo, pero también en una reunioén con sus amigos. Esas reuniones por lo general

son mas tranquilas porque el fin es pasarla bien con sus amigos y no emborracharse.
4. ;De qué manera los consumidores de Candelaria perciben a la marca?

Perciben a la marca como muy peruana orgullosa de ser peruana. Considera que los
consumidores si los ven como lideres de la categoria. Asimismo, los consideran innovadores ya
que salen con productos fuera de lo comin como los disefios y las presentaciones en lata porque
fueron los primeros en sacar esta presentacion. Ademas, la consideran una marca joven,
actualizada y emprendedora. Es importante que perciben a la marca como emprendedora porque

el peruano es emprendedor y, por ello, se sienten mas identificados.

Por otra parte, considera que los consumidores se sienten cool al consumir esta marca ya
que la consideran chévere y, ademas, sienten que les puede brindar cierto “estatus” y es por e€so
que muchos consumidores publican sus fotos con cerveza Candelaria y la marca lo repostea en su

Facebook.
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5. Diferencias de la cerveza industrial con la cerveza artesanal

Hay muchas diferencias y es correcto llamar a una categoria industrial y a la otra
artesanal. La cerveza artesanal no se produce en lotes gigantes como la industrial por lo que al
lote de la artesanal se le pude dedicar mucho mas tiempo para perfeccionarla. A la cerveza
artesanal se le pone més dedicacion y puede innovar, en cambio, la cerveza industrial no puede.
La cerveza artesanal puede presentar nuevos sabores y usar nuevos ingredientes que sean
naturales. Las cervezas de Candelaria no usan aditivos cerveceros como el arroz o el azlcar y
hacen que las cervezas salgan en volumen y dan esa sensacion de estar empachado o con resaca

que generan las cervezas industriales.
6. /;Cada lote de Candelaria es unico?

Candelaria busca la constancia de sus productos ya que en una investigacion con los
clientes uno de los insights que encontraron fue que los clientes buscaban que el tipo de cerveza
que probaron tenga el mismo sabor cuando la consuman en otros lugares. Sin embargo, son
conscientes de que los lotes no van a ser totalmente iguales porque es un proceso manual. Siempre
debe haber una persona presente en el proceso para controlar las temperaturas porque es esencial
para una buena fermentacion. Eso hace que la cerveza de Candelaria sea de calidad y sea
constante. Respecto a los insumos que usan, nunca les ha pasado que no consiguieran alguno,

pero si han tenido retrasos con pedidos por fendmenos climaticos que afectaban la cosecha.
7. Diferencias entre el consumidor de cerveza artesanal y de cerveza industrial

Las diferencias del consumidor de cerveza industrial entre el consumidor de la artesanal
es que los de la industrial buscan emborracharse principalmente y no se enfocan en la experiencia
y la innovacion que le puede brindar una cerveza mas elaboradora como lo es la artesanal. Al
consumidor de cerveza artesanal le agrada probar nuevos sabores que sean ligeros y no sean tan
amargos porque va bien solo o con alguna comida sin que se empache. Asimismo, el consumidor
de cerveza artesanal estd dispuesto a pagar un precio mas alto porque sabe el producto es mas

complejo, mejor elaborado y la experiencia es mas gratificante.

Es importante mencionar que es dificil que el consumidor cambie sus habitos de consumo
y deje las marcas que consume habitualmente y si decide cambiar su consumo es un proceso que
demora un poco porque con su antigua marca se sentian igual de comodos y les brindaba
seguridad Sin embargo, el publico joven busca nuevas experiencias y no se apegan a una sola
marca sino que buscan alguna que les brinde algo nuevo y que les agrade, entonces el publico

peruano se da cuenta que en otros paises hay diversas variedades de cerveza artesanal como en
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Estados Unidos, Argentina, Chile, etc y quieren también tener esa variedad para probar aqui en

4

Peru.
8. (Qué es lo que mas valora el consumidor de Candelaria?

Aparte de la innovacion de sus productos y la experiencia que les brinda, los
consumidores de Candelaria se han apegado a la marca por el sentimiento de peruanidad que les
brinda porque se deja de lado que la peruanidad solo es cuzco y la marca refleja a los
consumidores que la empresa es chica pero es emprendedora y se esfuerza por dar lo mejor como
lo hace el peruano y los consumidores se sienten orgullosos por sentir eso. Entonces se puede
decir que la actitud de la marca y el sentimiento de peruanidad son otros factores que valoran los

consumidores de Candelaria.
9. Tipos de consumidores de Candelaria

Hay dos consumidores: el consumidor final y los intermediarios (aquellos que venden la
marca). Respecto a los consumidores finales tenemos aquellos que son nuevos en el consumo de
cerveza artesanal y ven en Candelaria el puente entre lo industrial y lo artesanal por su ligereza y
amargor, por ende, pueden ir probando de a poco hasta que se vuelvan consumidores natos de
esta categoria. Luego, estan aquellos que ya son consumidores y buscan nuevos sabores y
empiezan a fijarse en diversos aspectos como el IBU (grado de amargor), el grado de alcohol, etc.
Finalmente, estan los conocedores y son quienes han probado otras cervezas incluso de otros

paises y, por ello, buscan cervezas mas complejas.

Los consumidores de cerveza artesanal son muy fieles a sus marcas favoritas. Candelaria
no se enfoca en crecer tanto y dejar a las otras cervecerias artesanales como chicas sino lo que
busca es impulsar el sector y que las personas empiecen a consumir cervezas artesanales y todas
las cerveceras se beneficien. Por ejemplo, Candelaria ha abierta una bodega online para vender
sus cervezas, pero también le han ofrecido vender sus marcas en este canal y algunas han

aceptado.

10. Variables que influyen mas en la decision de compra de los consumidores de cerveza

artesanal

El tema del disenio es muy importante. El disefio en gondola es algo en lo que se ha
enfocado Candelaria porque es lo primero que ve el consumidor y le llama la atencion. Asimismo,
las cervezas artesanales han empezado a colocar diversos colores a sus productos. Estos colores
hacen llamativos los sectores donde se encuentran las cervezas artesanales, pero también han
ayudado a que el consumidor pueda codificar qué tipo de sabor o qué ingredientes puede tener

una cerveza solo por el color que tiene en su etiqueta sin necesidad de haberla consumido antes,
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ademas, estos colores sirven como recordacion para el cliente para futuras compras. Por ello,
Candelaria siempre ha querido destacar en el tema de los disefios porque reflejan tu marca. El
disefio de Candelaria se orienta mas hacia lo premium porque si bien los productos de Candelaria
tienen un precio menor en el mercado no quieren que los vean como una marca barata porque
realmente no lo es, pero gracias al tamano de su planta pueden hacer ese esfuerzo por ofrecer un
menor precio. Sin embargo, el consumidor compara los precios y dicen que si una marca es mas
barata entonces no es tan buena y, por ello, es muy importante el tema del packaging (como se ve
tu marca en el punto de venta). No pueden reducir mucho el precio para la dafiar la imagen de la

marca.
11. (El precio puede influir en la compra del consumidor de Candelaria?

Antes Candelaria tenia tres precios, pero ahora se han quedado con dos precios y no han
tenido un rebote negativo porque sus cervezas siguen siendo accesibles y, ademas, este cambio
de precios se hizo junto con el lanzamiento de las latas las cuales tienen un precio mucho menor
por lo que tenian otras opciones para escoger. Ademas, el consumidor de cerveza artesanal es fiel
a la marca por lo que no le deberia afectar. O sea 1 sol hace la diferencia, pero en el rango que

precio que se encuentra actualmente seguiria siendo un buen precio en Peru.
12. Redes sociales en las que se encuentra Candelaria

Tienen su pagina web (tiene su tiendo online), Instagram, Facebook y Youtube.
Candelaria tiene un mayor alcance en su Facebook porque el peruano es bastante de Facebook,
pero Instagram se ha vuelto una plataforma muy importante porque aparte que la marca se siente
mucho mas cercana y un publico A y B se siente mas inclinado a /nstagram. Candelaria quiere
que perciben a la marca como un producto aspiracional y por ello apuntan a un ptiblico Ay By,
por ello, tienen que estar presente y ser muy activo en redes como Instagram. Facebook es muy
importante, pero puede ser que las personas pierdan muchas cosas, aunque igual reciben muchos
consumidores por ahi, pero Instagram se ha vuelto mas importante en los tltimos afios y por eso

le estan dando fuerza también a esta red.
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