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INTRODUCCION

El mundo actual requiere cada vez de una mayor competitividad empresarial, pues esta
asegura la obtencion de mejores beneficios y la mayor satisfaccion de los clientes. Las
empresas vienen implementando nuevas estrategias basadas en ofrecer soluciones con
resultados positivos y significativos. En este contexto aparece el marketing relacional,
el cual tiene como finalidad establecer una relacion de beneficio mutuo entre cliente y
empresa: es decir, lograr la satisfaccion del cliente y, consecuentemente, una
rentabilidad incrementada (ESAN, 2016).

Las herramientas que ofrece el marketing relacional no solo estan enfocadas en
mejorar las ventas o la retencién de clientes, sino que buscan aumentar el nivel de

satisfaccion de estos Gltimos hasta lograr su lealtad y fidelidad (ESAN, 2016).

Estas soluciones ya estan siendo aplicadas en empresas del rubro cervecero
como Backus, dentro de cuyo portafolio de marcas se encuentra Pilsen Callao. Si bien
esta bebida alcoholica esta orientada al publico joven y adulto, identificAndose como la
“cerveza de los amigos”,' se desconoce qué tanto han influido las estrategias de

marketing relacional en la fidelidad del cliente para con la marca.

Este trabajo tiene como objetivo determinar si el marketing relacional en la fan
page de Pilsen Callao influye en la fidelizacion del cliente joven y adulto.
Adicionalmente, se han formulado tres objetivos especificos que buscan determinar
cada uno si los objetivos (retencion, satisfaccion y lealtad), constructos (confianza,
compromiso y comunicacion) e instrumentos (marketing directo y gestion de la calidad)

del marketing relacional influyen en la fidelizacion del cliente a la marca.

! Segun la péagina web de la Empresa Backus, la Cerveza Pilsen Callao tiene como estrategia de marca
asociar el consumo con unir a los amigos; su lema es “El sabor de la verdadera amistad”.



La revision de la literatura permitié discutir los resultados de la presente
investigacion, encontrando a investigadores colombianos como Torres y Jaramillo
(2015) quienes, al estudiar el marketing relacional, concluyen que este: “...es un factor
relevante en el proceso de fidelizacién de clientes [...], aunque carecen de estrategias
para la retencidn de clientes reconocen que la retencién de[l] cliente’ es importante y
brinda [tanto] rentabilidad organizacional y mayores beneficios[,] como la disminucion

de gastos”.

Otra investigacion revisada es la realizada por Yanchapanta (2014) en Ecuador,
gracias a la cual se determin6 como el uso deficiente de redes sociales afecta a la
fidelizacion de clientes en una empresa financiera ecuatoriana; asimismo, se concluy6
que la red social Facebook es una de las principales herramientas comunicativas (en
relacién con la publicidad) entre empresa y cliente; sin embargo, esta es por lo general
subutilizada. Por su parte, en Venezuela, Linares (2013) analizo la influencia de las
redes sociales en el comportamiento de compras por internet y concluy6 que Facebook
es la principal red social empleada para comprar productos, pues el publico

mayormente basa sus decisiones en los comentarios.

En Perd, Diaz (2014) realiz6 una investigacion con el fin de elaborar una
propuesta para el uso de redes sociales como herramienta de marketing en empresas de
calzados, la cual le permitié concluir que los clientes de calzados usan Facebook para
relacionarse e intercambiar informacion; sin embargo, las empresas no emplean dicha
red social como herramienta de marketing relacional para generar relaciones

personalizadas con sus consumidores y asi fidelizarlos.

En cuanto al concepto de marketing relacional, Gonroos (como se cita en Lépez,
Mas y Viscarri, 2008) lo define como: “El proceso de identificar, establecer, reforzar y
[,] de ser necesario [,] terminar las relaciones con los clientes y otros stakeholders de
una manera rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes involucradas
sean logrados”. En términos simples, Lopez et al. (2008, p.363) mencionan que se

refiere al: “...proceso de administrar las relaciones de la empresa de una manera

2 Se entiende como “retencién de cliente” cuando un consumidor que ha adquirido un producto o servicio
de una empresa ha visto sus expectativas cumplidas, y en consecuencia ha logrado la satisfaccion deseada
(Luxor Technologies, 2013)



rentable”. Asi, el marketing relacional es una herramienta que contribuye a conseguir
confianza con el cliente a largo plazo, lo cual le lleva comprar un producto, mostrarlo o

recomendarlo a otros clientes potenciales.

Si bien existen diferentes formas de concebir el marketing relacional, una de las
mas aceptadas es el modelo de Lindgreen, quien propone que el marketing relacional
debe ser abordado en tres dimensiones: objetivos, definicion de constructos e
instrumentos (como se cita en Torres y Jaramillo, 2015). Dichas dimensiones permiten

una mejor gestion del cliente al interior de las organizaciones.

En general, los objetivos percibidos del marketing relacional no solo se basan en
la adquisicion de clientes sino también en la retencion de estos, mediante relaciones de
confianza y compromiso, lo cual implica brindar tanto una alta satisfacciébn como

conseguir lealtad por parte del cliente.

No se puede hablar de marketing relacional si no se tiene en cuenta la
importancia de las relaciones entre cliente y organizacion. En los constructos
percibidos, la confianza, el compromiso, la cooperacion y la comunicacion son aspectos
claves para una exitosa relacion con el cliente. Por su parte, el marketing debe utilizar
diversas herramientas o instrumentos para que la gestion sea adecuada, tales como el

marketing directo y la gestion de calidad.

En cuanto al concepto de fidelizacién, Gonzalez (2014, p.91) mencionan que la
fidelizacion se define como: “...el proceso que lleva a cabo una empresa con la
intencion de conseguir que un cliente ocasional se convierta en asiduo”. Es asi que la
fidelizacion implica establecer vinculos solidos y el mantenimiento de las relaciones
con los clientes; asimismo, esta fidelidad se construye sobre la base de la experiencia de

una persona al interactuar con la empresa y sus productos (Cabrera, 2013).



. METODOLOGIA

1.1. Tipo de investigacion

Investigacion no experimental, transeccional y correlacional.

1.2. Enfoque

El enfoque de esta investigacion fue cuantitativo porque este “permite la medicion
numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y

probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.4).

1.3. Método de investigacion

El método fue hipotético-deductivo porque “parte de una afirmacion considerada

verdadera, para luego ratificar la verdad de la premisa basica” (Yuni y Urbano, 2014,

p.11).

1.4. Poblacién

Adultos y jovenes que tienen acceso a Facebook y que en alguna oportunidad hayan
comprado cerveza Pilsen Callao. Segun los resultados de la investigacion, el perfil del
usuario de la fan page tiene mayoritariamente entre 18 y 30 afios (61%), con
predominio del sexo masculino (84%) y residentes de la Zona Centro y Este de Lima
(74%); en segundo lugar figuran los usuarios de la Zona Norte y el Callao. La Zona Sur

es la menos recurrente en estos espacios virtuales.
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1.5. Criterios de seleccion

Se incluyo solo a: i) sujetos con edades superiores a los 18 afios; ii) que en alguna
oportunidad hayan consumido la cerveza Pilsen Callao; iii) que sean seguidores de la

fan page de la marca Pilsen Callao; y iv) que acepten participar del estudio.

Al ser una investigacion cuyo tema es abordado escasamente en la literatura, asi
como por su enfoque cuantitativo y el uso de una encuesta virtual como medio de
recoleccion, se utilizé una muestra no probabilistica. Esto quiere decir que el tamafio de
la muestra fue determinado por conveniencia del investigador, siendo aquel de 100
casos. Una vez llegado a esta cantidad, el formulario se cerrd. Asimismo, los usuarios
que respondieron cumplieron con tres requisitos: ser mayores de edad, seguir a la fan

page de Pilsen y haber consumido el producto.

1.6. Variables

La variable independiente fue el marketing relacional de redes sociales, y la variable

dependiente fue la fidelizacion del cliente a la marca.

1.7. Técnicas e instrumentos

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta; asimismo, los instrumentos de

recoleccion de datos fueron dos:

— Escala de percepciones sobre el marketing relacional: se construyé un
instrumento que evalud esta variable teniendo como referente el modelo
tedrico de Lindgreen (Torres y Jaramillo, 2015), y por ende, estableciendo
como dimensiones de esta variable: objetivos, definicion de constructos e
instrumentos. El instrumento conté con 16 items o preguntas cerradas, cada
una con cinco opciones de respuesta Likert (de totalmente de acuerdo hasta
totalmente en desacuerdo), a las cuales se otorgaron puntajes entre 1 y 5. La
puntuacion final permitio categorizar al marketing relacional en tres niveles:
“adecuado”, “regular” e “inadecuado”. Este instrumento fue validado

previamente mediante los procedimientos de: i) juicio de expertos, para
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evaluar la validez del instrumentos, y ii) prueba piloto, para verificar su
confiabilidad.

— Escala “intenciones de comportamiento” de Zeithaml (Bustamante, 2012):
mide la fidelidad mediante trece items en cinco dimensiones: i) lealtad, ii)
costes de cambio, iii) sensibilidad al precio, iv) comportamiento de queja
externa, y v) comportamiento de queja interna. Cada item tiene posibilidades
de respuesta del tipo Likert (desde nada probable hasta extremadamente
probable), a las cuales se les asigndé una puntuacion de 1 a 7, segin la
direccionalidad de la pregunta. La sumatoria del puntaje global obtenido

permitiod clasificar la fidelizacion en tres niveles “alta”, “media” y “baja”.

1.8. Procedimientos para la recoleccion de datos

Los instrumentos de investigacion fueron trasladados a un formato digital mediante la
aplicacion Google Forms (formularios de Google, en espafiol), generando un enlace
web que fue enviado a los clientes de la marca. Se contactd con el responsable de
comunidades (community manager) de la marca Pilsen Callao, a quien se solicit6 el
envio del enlace web generado previamente y el cual contenia los instrumentos de

medicion.

1.9. Procesamiento y analisis de datos

Se empled el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 23 en espafiol. Para el andlisis descriptivo de variables cualitativas se empled
frecuencias absolutas y relativas; mientras que para las variables cuantitativas se
empled promedio y desviacion estandar. Para determinar si el marketing relacional en la
fan page de Pilsen Callao influye en la fidelizacion del cliente joven y del adulto, se
utilizo la prueba de Chi Cuadrado, cuyo valor inferior a 0,05 fue considerado como la

existencia de una relacion significativa.
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II. RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados estadisticos, de acuerdo a los objetivos del

estudio:

2.1. Resultados de la encuesta

Tabla 1:
Caracteristicas sociodemograficas de adultos y jovenes que tienen acceso al Facebook,
y que en alguna oportunidad han realizado la compra de la cerveza Pilsen Callao

Caracteristicas demograficas X +SD Min- Max
27,21+3,8 19-40
Edad N %
< 28 afos 61 61,0
Entre 28 - 38 afios 37 37,0
> 38 afos 2 2,0
Sexo
Masculino 84 84,0
Femenino 16 16,0
Zonas de Lima
Zona Norte 17 17,0
Zona Centro 51 51,0
Zona Este 23 23,0
Zona Sur 1 1,0
Provincia Constitucional del Callao 5 50
Otros 3 3,0
Total 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 1, la edad promedio de los participantes fue 27,21 + 3,8 afios,
siendo en el 61% de casos inferior a 28 afios. Asimismo, la mayoria pertenecié al sexo
masculino (84%) y la mayor parte de encuestados (51%) proviene de la Zona Centro de

Lima.
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Tabla 2:
Nivel de marketing relacional percibido por adultos
y jovenes que tienen acceso al fan page de Pilsen

Marketing relacional N %

Inadecuado 11 11,0
Regular 66 66,0
Adecuado 23 23,0
Total 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segln la Tabla 2, la mayor parte de encuestados percibieron al marketing
relacional aplicado en redes sociales de Pilsen Callao como regular (66%). En segundo
lugar se encontraron los participantes que percibieron un adecuado nivel de marketing

relacional (23%); ademaés, un 11% percibié un marketing relacional inadecuado.

Tabla 3:
Nivel de fidelizacion a la marca percibido por adultos
y jovenes que tienen acceso al fan page de Pilsen

Fidelizacion de marca N %

Baja fidelidad 12 12,0
Media fidelidad 64 64,0
Alta fidelidad 24 24,0
Total 100 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Seguln la Tabla 3, la mayor parte de encuestados presentaron una fidelizacion de
nivel medio hacia la marca Pilsen (64%). En segundo lugar se encuentran los
participantes con un alto nivel de fidelizacion (24%) y, por ultimo, un 12% mostré una
baja fidelidad hacia la marca.

Tabla 4:
Influencia de los objetivos del marketing relacional sobre el nivel de fidelidad del
cliente a la marca en adultos y jovenes con acceso al Facebook

Nivel de fidelidad
Dimension Baja Media Alta Total p-valor*
Objetivo fidelidad fidelidad fidelidad
N % N % N % N %
Inadecuado 3 273 5 455 3 273 11 1000
Regular 9 122 51 689 14 189 74 1000 0,044
0

Adecuado 0,0 8 533 7 46,7 15 100,0
(*) Prueba Chi Cuadrado

Elaboracion propia
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Segun la Tabla 4, el marketing relacional —en la dimension objetivos— se
encuentra significativamente relacionado con el nivel de fidelidad hacia la marca Pilsen
(p=0,044). Ademas, la mayoria de clientes que percibieron como inadecuados los
objetivos del marketing relacional presentaron una fidelidad media hacia la marca
(45,5%). Asimismo, los clientes con una percepcion regular también tuvieron una
fidelidad media (68,9%). Aquellos clientes con una percepcion adecuada del marketing
relacional en la dimension objetivos presentaron una fidelidad media hacia la marca
(53,3%).

Tabla 5:
Influencia de los constructos del marketing relacional sobre el nivel de fidelidad del

cliente a la marca en adultos y jévenes con acceso al Facebook
Nivel de fidelidad

Dimension Baja Media Alta
Constructos  fidelidad Fidelidad fidelidad

N % N % N % N %
Inadecuado 1 91 6 545 4 364 11 100,0
Regular 9 15,8 37 649 11 193 57 100,0 0,514

Adecuado 2 6,3 21 65,6 9 28,1 32 100,0
(*) Prueba Chi Cuadrado

Total p-valor*

Elaboracion propia

Segln la Tabla 5, el marketing relacional —en la dimensién constructo
(confianza y comunicacién) — no esta relacionado de manera significativa con el nivel
de fidelidad hacia la marca Pilsen (p=0,514). Ademas, la mayoria de clientes que tuvo
una percepcion del marketing relacional como inadecuado en la dimension constructo,
presentd una fidelidad media hacia la marca (54,5%). Los clientes con una percepcion
regular también tuvieron una fidelidad media (64,9%). Los clientes que percibieron
adecuado el marketing relacional en la dimension constructo, obtuvieron una fidelidad
media hacia la marca (65,6%). Sin embargo, hay aspectos por mejorar en relacion con
la fan page, tales como su funcionamiento y la respuesta a los mensajes de los clientes;
es decir, el cliente percibe que la comunicacion con los responsables de administrar la
fan page de la marca Pilsen no es fluida, lo que puede repercutir negativamente en la
fidelidad (Ver Figura 3).
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Tabla 6:
Influencia de los instrumentos del marketing relacional sobre el nivel de fidelidad del

cliente a la marca en adultos y jévenes con acceso al Facebook

Nivel de fidelidad

Dimension Baja Media Alta Total _valor*
Instrumentos fidelidad Fidelidad fidelidad P

N % N % N % N %
Inadecuado 5 500 3 30,0 2 20,0 10  100,0
Regular 7 97 48 66,7 17 23,6 72 100,0 0,002

Adecuado 0 00 13 722 5 278 18 1000
(*) Prueba Chi Cuadrado

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Tabla 6, el marketing relacional —en la dimension instrumento— esta
relacionado de manera significativa con el grado de fidelidad a la marca Pilsen
(p=0,002). Ademas, la mayoria de clientes que percibié como inadecuado el marketing
relacional en la dimension instrumento, tuvo una baja fidelidad hacia la marca Pilsen
(50,0%). Por su parte, los consumidores que tuvieron una percepcion regular tuvieron
una fidelidad media (66,7%). Los consumidores con una percepcion adecuada del
marketing relacional en la dimension instrumento presentaron una fidelidad media hacia
la marca (72,2%). Se observo que el cliente de Pilsen no solo quiere estar informado
mediante la fan page de Pilsen sino que exige disponer de otros medios de
comunicacion (revistas, correos, teléfonos, etc.), ya que ello les permitiria informarse de
campafias, ofertas o promociones. Ademas, se recomienda que en estos canales de
comunicacion haya una seccion dedicada a conocer la opinion del cliente, para tener en

cuenta sus gustos y preferencias.

Tabla 7:
Influencia del marketing relacional sobre el nivel de fidelidad del cliente a la marca en

adultos y jovenes con acceso al Facebook

Grado de fidelidad

Marketing Baja Media Alta
relacional fidelidad fidelidad fidelidad

N % N % N % N %
Inadecuado 3 273 5 45.5 3 273 11  100.0
Regular 9 13.6 45 68.2 12 182 66  100.0 0.027

Adecuado 0 0.0 14 60.9 9 39.1 23 100.0
(*) Prueba Chi Cuadrado

Total p-valor*

Elaboracion propia.

16



Segun la Tabla 7, el marketing relacional influye de manera significativa en el
grado de fidelidad a la marca Pilsen (p=0,027). Esto significa que, aunque la marca
Pilsen no aplica el marketing de una forma tan adecuada, sus consumidores mantienen
cierto grado de preferencia y de fidelidad por la marca. Sin embargo, hay aspectos por
mejorar, tales como la comunicacion fluida con los clientes y el empleo de otros medios
de comunicacion (como el correo electrénico, revistas y catdlogos, entre otros).
Asimismo, la mayoria de clientes que dijeron tener una percepcion inadecuada del
marketing relacional obtuvieron una fidelidad media hacia la marca (45,5%). Por su
parte, los clientes con una percepcion regular obtuvieron una fidelidad media (68,2%).
Los consumidores con una percepcion adecuada del marketing relacional presentaron

una fidelidad media hacia la marca Pilsen (60,9%) (Ver Figura 1).

Figura 1:
Marketing relacional y grado de fidelidad del cliente a la marca
en adultos y jovenes con acceso a Facebook

4 N\
80.0%
68.2%
70.0%
° Nivel de
S 60.0% fidelidad
% 50.0% _
o mBaja
S 40.0% fidelidad
E 30.0% = Media
@]
© 10.0% = Alta
fidelidad
0.0%
Inadecuado Regular Adecuado
Marketing relacional

o J
Fuente: Elaboracidn propia.
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2.2. Analisis de marcas de cervezas en redes sociales (Benchmark)

A continuacién se presenta la comparacion de atributos de las principales marcas de

cerveza de su presencia en redes sociales (Ver Tabla 8):

Tabla 8: Anélisis de las principales marcas de cerveza en redes sociales

Atributos evaluados

Calificacidn segiin marca

Pilsen Callao

Cristal

Cuzquefia

Vision en conjunto

Hacerlo bien, pero hay

espacio para mejorar / No le
gusta e interactla con otras

paginas de Facebook.

Hay margen de mejora en

términos de la frecuencia
con la que publican
contenido.
iEsta pagina entiende la

calidad sobre la cantidad en
términos de la duracion de la

publicacién y esta
recibiendo un excelente
compromiso!

iLa pagina ha estado usando

Hacerlo bien, pero hay
espacio para mejorar / No
le gusta e interacttia con

otras paginas de Facebook.

La tasa de respuesta es
bastante mala en
comparacion con paginas
similares.
Deberia mejorar la
frecuencia con la que
publican contenido.
Esta pagina no responde
las publicaciones de los
usuarios de manera

Haciéndolo bastante
bien, nada mal / La tasa
de respuesta es bastante

mala en comparacién con
paginas similares.
No le gusta e interactlia
con otras paginas de
Facebook.

Hay margen de mejora
en téerminos de la
frecuencia con la que
publican contenido.
iEl tiempo de respuesta
de esta pagina es

Facebook Events con éxito! LReltiln excelentet
Pagina de inicio
Global 100% 100% 100%
Foto de perfil y foto de
portada Lo Previsto Lo Previsto Lo Previsto
Acerca de Lo Previsto Lo Previsto Lo Previsto
Usuario Lo Previsto Lo Previsto Lo Previsto
Mensaje de Lo Previsto Lo Previsto Lo Previsto
Acerca de
Global 20% 58% 50%
Hitos No es suficiente No es suficiente No es suficiente
Informacién del contacto Parcial Lo Previsto Parcial
Ubicacion No hay datos No hay datos No hay datos
Productos No hay datos Lo Previsto
Actividad
Global 57% 50% 57%
Imégenes 86% 75% 50%
Notas 0% 0% 20%
Videos 14% 25% 30%
Publicaciones por dia 0,2 0,1 0,3
Eventos 6 13 1
Videos nativos de
Facebook 25 25 25
Longitud promedio de 144 157 148
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publicacion

Péginas le gusta 2 17 0
Respuesta

Global 100% 56% 56%

Los usuarios pueden

publicar Si Si Si

Tasa de respuesta No hay datos 50% 42,9%

Tiempo de repuesta No hay datos 59 horas 2 horas
Compromiso

Global 88% 53% 88%

Gente hablando sobre esto 72640 8174 25473

Total Me gusta 1323204 1811121 853969

Tasa de participacion 5% 0% 3%

Fuente: Fanpage de Pilsen, Cristal y Cuzquefia. Elaboracién propia

Como se puede observar en la Tabla 8, la marca Cusquefia es la que tiene un mejor
manejo de sus redes sociales (Facebook), ya que presenta los atributos con mejor
valoracién, como son la pagina de inicio, acerca de la pagina, actividad, respuesta y
compromiso, en comparacion con las otras marcas de cerveza. En segundo orden, esta
la marca Pilsen Callao, que sobresale en los atributos pagina de inicio, tiempo de
respuesta y compromiso. Por ultimo, se encuentra la marca Cristal, siendo el aspecto

mas valorado la pagina de inicio.

2.3. Entrevista a experto en el manejo de fanpage en redes sociales.

3.3.1. Sobre el valor agregado de las redes sociales y Facebook en las marcas
comerciales.

A. ;Qué papel estan tomando las redes sociales en el marketing peruano?

El uso de las redes sociales, se convierte en un puente de comunicacion muy importante
entre las marcas y los usuarios. Por este motivo, es oportuno evaluar su presencia en
dichas plataformas, pero esto siempre bajo un objetivo y con el fin de brindar un mejor

servicio.

B. Segun su experiencia ¢ Qué valor le da Facebook a una marca? ¢Se puede medir

ese valor?

Hay un dicho que dice “Tienes que estar donde la gente esta” esto es aplicable para las

marcas y redes sociales. Facebook, al tener una gran popularidad, goza de una gran
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comunidad a traves de cual una marca puede dirigir su comunicacion de acuerdo a su
segmentacion. Asi los esfuerzos que esta realice se veran retribuidos; ya que impacta a
quienes deberia y los que siguen a la marca son los que realmente estan interesados en

ella.

La plataforma ofrece diversas herramientas a las fanpage para que estas puedan saber
sus resultados y de esta manera, la marca puede saber el verdadero valor que este canal

esta aportando en su comunicacion.

Ojo, se debe tener en consideracion que no todas las marcas son igual, por tal motivo,
pese a que Facebook tenga una gran comunidad, esto no quiere decir que
necesariamente este debe ser el canal principal. Por eso siempre es importante contar
con una buena estrategia digital, para determinar los canales adecuados que aporten un

mejor beneficio.

C. A su parecer ¢Cudl es la mejor plataforma para llegar e interactuar con el

consumidor de Pilsen Callao?

Facebook, seria la principal plataforma por donde se genera una mayor interaccion.
Esto principalmente a que es la red social donde tiene a su comunidad mas grande (Mas
de un millén). Por lo tanto, mediante sus contenidos puede impactar a mas usuarios

dentro de su target.

D. Segun su percepcion ¢Qué tan necesaria es la integracion de redes sociales a los

esfuerzos de marketing que una marca como Pilsen Callao viene realizando?

Es muy importante, debido a que las redes sociales representan el complemento

adecuado dentro del canal digital para poder cumplir las estrategias de campafias.

E. A su parecer ¢(Qué marcas estan aprovechando actualmente de manera

adecuada las redes sociales?

Netflix, es una de las marcas que aprovecha de buena manera las redes sociales; ya que
vira su contenido aprovechando siempre la coyuntura, como por ejemplo, generar post
en base a referencias de memes que en su momento estan siendo tendencia, pero esto

sin dejar de lado su tono de comunicacion.
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F. ¢Qué importancia tiene los insights empleados por Pilsen Callao en sus

estrategias de marketing en general?

Son sumamente importantes, porque mediante los insights generalmente encontramos el
camino hacia una buena idea de campafia. Lo “dificil” es encontrarlo, pero una vez
encontrado las ideas corren de manera mas sencilla. Ya que permitiria que el publico se
vincule, se identifique y se genere una sana interaccion con la marca. Asi fue como por
ejemplo nacio el “Dia del Amigo”, ya que se detecto que la cerveza era un elemento de
integracion entre los amigos, Pilsen por aquel entonces ya se estaba posicionando como
la cerveza de “los patas”, y que si bien por ejemplo habia un Dia del Amor, no habia un
dia para los amigos, y fue asi como lanz6 el Dia del Amigo, y ya van por el décimo afio
de la celebracion en donde aprovechan las redes sociales para la difusion y se
complementa con publicidad en los canales tradicionales y en activaciones BTL.

G. ¢ Qué tan dificultoso es mantener una Fan Page al dia en cuanto a contenidos?

Esto no deberia representar una dificultad, si se cuenta con una buena estrategia de
contenidos. De esta manera, se puede establecer un correcto nimero de publicaciones y
sus objetivos. En relacion a las ideas de cada publicacién, esto depende si hay una
campafa en proceso o ver si hay alguna tendencia a la cual se pueda asociar, y si esta le

suma a la marca.

3.3.2. Sobre la influencia de las redes sociales y Facebook en el consumidor

peruano.

A. A su parecer ¢Pilsen Callao se esfuerza por establecer un vinculo estrecho con
su consumidor? ¢Por qué? ;Como es posible evidenciar este vinculo entre la

marca y su consumidor?

Desde mi punto de vista, si considero que la marca busca crear un mejor vinculo
mediante una comunicacion bidireccional. De esta manera, se puede generar una mejor
percepcion de la marca por parte de sus consumidores, lo cual posteriormente podria

derivar en ventas.
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Ahora, llevando esto en plano digital, viéndolo desde el lado de las redes sociales, estos
vinculos se pueden evidenciar a traves de la aceptacion y la participacion de los fans,

hacia los contenidos que marca comparte.

B. ¢Es posible establecer vinculos estrechos entre la marca Pilsen Callao y sus
consumidores a través de redes sociales, cuéntenos su experiencia y qué es

basico para hacerlo?

Claro que es posible, y lo basico para que esto sea una realidad es conocer bien a tu
publico, que es lo que les gusta, de qué hablan, cuales son sus motivaciones, etc. Esa
informacién se puede obtener desde el area de planning que proporciona un estudio
dentro de la estrategia de marca, pero esto también se debe complementar con el dia a
dia. Es decir, seguir las conversaciones que surjan en torno a la marca para que de esta
forma se pueda lograr una intervencion de comunicacion adecuada, y que esta sea
recibida positivamente por parte de sus fans. De esta manera, es como mediante la
interaccidon con los usuarios pueden surgir vinculos mas cercanos, vinculos que se
desarrollen progresivamente hasta que en el mejor de los casos el fan considera a la

marca como parte de su grupo.

C.A su parecer ¢Cudles serian los indicadores claves de rendimiento en

plataformas digitales como Facebook?

Puntualmente serian dos indicadores: Alcance, indistintamente si es organico o pagado,
esto nos permite saber a cuantas personas les esta llegando nuestro contenido y
conociendo nuestro mensaje. Interacciones Totales, ayuda a conocer que tan relevante
es el contenido compartido por la marca, como para poder generar una accion (Una

reaccién, un comentario, o un compartido) por parte de los seguidores de la marca.

D. ¢(Crees qué otras marcas de cervezas diferentes a Pilsen buscan establecer

relaciones estrechas con sus consumidores? ¢ Por qué?

Si, me parece que la mayoria de marcas busca generar un vinculo especial con sus

seguidores. Algo que mas que le permita tener la posibilidad de tener un mayor grado
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de recordacion en la mente de sus seguidores al momento que estos deben hacer una

eleccion de producto como consumidores.

E. A su parecer, ;:Como es la relacion entre la Pilsen Callao y el consumidor en la
FanPage?

Desde mi punto de vista, la relacién de la marca con sus fans es muy estrecha; ya que la
marca interviene las conversaciones de los grupos de amigos, completando asi un
“circulo de amistad” debido a que la marca te habla como si fuera un pata mas, siempre
bromeando (Sin caer en lo vulgar) y buscando motivar una salida entre los amigos, una
reunion de verdadera amistad.

Lo mencionado anteriormente, es bien recibido por los fans, los cuales transmiten su
emocion al ver que una marca puede interactuar con ellos y, sobre todo; que comprende

sus mismos codigos de comunicacion.

3.3.3. Sobre el caso de Pilsen Callao.

A. ;Qué estrategia cree usted que hay detras de las acciones de Pilsen Callao en

medios digitales?

Actualmente, segun mi percepcion por lo que he podido ver de las acciones que viene
realizando la marca, es que buscan tener mucho mas alcance, esto debido a que ahora
mediante su comunicacion también integra mas al grupo de patas, visualmente, a las
mujeres. Sé que la comunicacion de marca siempre al decir “Patas” ha involucrado a
grupos de amigos, como de amigas. Solo que ahora se evidencia mucho mas. Por otro
lado, en base a sus contenidos, se nota que intenta utilizar motivos ya posicionados en
sus fans, esto puede deberse a que al aprovecharlos puede generar una mejor percepcion

y aceptacion en cuando a su comunicacion.

B. En su opinion ¢Cuan efectiva vienen siendo las estrategias de marketing de
Pilsen Callao en redes sociales para fomentar un vinculo estrecho con su

consumidor?

Pilsen Callao, cuenta con presencia en cuatro plataformas: Instagram, Twitter, Youtube,
y Facebook. Siendo esta Ultima, el principal conector con su comunidad, debido a que
es mediante esta red, por donde la marca transmite sus principales contenidos

(publicaciones) de campafias y mantenimiento.
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Segun mi opinidn, en base al tiempo en el que tuve la oportunidad de ver la marca, me
parece que la efectividad del vinculo entre la marca y su comunidad, es debido a que
ambos manejan los mismos codigos de comunicacion. Esto significa que la marca al
transmitir sus mensajes en un tono de voz que resulta familiar para sus fans, tiende a

tener un mayor grado de recordacion, pero sobre todo de aceptacion.

C. ¢Qué camparias ha visto de Pilsen Callao en Facebook? ¢Cual es su opinion al

respecto?

Reencuentros Pilsen, se convirtié en la Gltima campafia de Pilsen Callao realizada
durante el 2017. Mediante el contenido generado para esta campafia, se buscaba que
todos los “Patas” dejaran las excusas y encontraran el mejor motivo para volverse a
reunir, recordar buenos momentos, y todo esto celebrarlo en compafiia de unas Pilsen
Callao.

Mi opinién, es que esta campafia logr6 buenos resultados; ya que, mediante los
comentarios que los diferentes fans de la marca realizaban en la pégina, se notaba el
entendimiento del mensaje y su aceptacion hacia la accion de querer generar un

reencuentro entre patas.

2.4. Anélisis del Fanpage de Pilsen Callao.

Historia de Pilsen Callao

La historia de la cerveza Pilsen Callao se remonta a un 15 de octubre de 1863, cuando
el aleman Federico Bindels, cervecero artesanal, funda la Cerveceria Pilsen, iniciando
su aventura empresarial en la antigua Calle Lima, hoy Avenida Saenz Pefia.

Su nombre proviene de su tipo, similar a su ascendente, la bebida checa Pilsner, una
cerveza ligera, de color dorado y suave aroma.

Cinco afios después, en 1868, Bindels se asocia con Aloise Kieffer, un inmigrante
francés que también elaboraba cerveza no industrial, y juntos amplian la fabrica hasta
que Kieffer fallece y deja la cerveceria a sus hijos, quienes toman la rienda de la
compafiia (EI Comercio, 2013)
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Informacion acerca de la pagina

“Bienvenido al fanpage de Pilsen Callao, donde los patas y los buenos momentos se
unen. Todo nuestro contenido es exclusivo para mayores de 18 afios. Te pedimos como
pata, no compartir ningin producto ni publicacién nuestra, con menores de edad.”
(Extraido directamente de la pagina Oficial de Pilsen Callao)

En este mensaje podemos observar el tipo de comunicacion que tiene con su target y
sus fanaticos, usa un lenguaje amigable y cercano para con los consumidores y
fanéticos de la fanpage. Ademaés refuerza el mensaje de que es una marca que promueve
la union entre los amigos para compartir buenos momentos y que su contenido es

exclusivo para mayores de edad.

Figura 2: Captura de Pantalla del Fan Page Oficial de Pilsen Callao verificado con el

Check Azul por Facebook.
n Pilsen Callao

Pilsen Callao @

@PCallao

Inicio

Publicaciones

Fotos e Tegustav | X\ Siguiendo~ = 4 Compartir | -+ Mas informacion @ Enviar mensaje

Videos

» Publicaciones Producto/servicio
Informacién

Pilsen Callao
Notas @ S Comunidad Ver todo

Eventos

A continuacion se presenta un analisis de los atributos que contiene la fanpage de Pilsen

Callao.

Para este andlisis se utilizo la herramienta online Firmick, que permite medir el
desempefio de la pagina de Facebook, brindando un analisis completo del rendimiento,
interacciones, actividad diaria, crecimiento, reacciones, fanaticos, mejores

publicaciones, entre otros recurso.
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Entre los principales indicadores que permite medir esta herramienta, son el nimero de
fans, evolucion semanal, valor publicitario, publicaciones por dia, compromiso, la

interaccion de las publicaciones.

INDICADORES
> NUMERO DE FANS -+ PUBLICACIONES / DIiA
EEEEEE— 1 3M () o ®
» EVOLUCION SEMANAL » COMPROMISO
- 0.10% © e 2% ©
- VALOR PUBLICITARIO (USD) ~ INTERACCION DE LAS PUBLICACIONES
W . 'S O] 0% ©

Segun el analisis realizado con la herramienta Firmick, herramienta utilizada para
analisis de redes sociales. La fan page de Pilsen tiene 1 326 393 Fans o Usuarios activos

en la pagina (Andlisis realizado el dia 20/02/2018).

> NUMERO DE FANS

Tenemos también que la pagina tiene un crecimiento o evolucion semanal del 0.10%

que incluye solo los usuarios activos de la pagina.

> EVOLUCION SEMANAL
0 0.10% ©

Ademas tenemos, lo mas importante que el compromiso o engagement, que no se mide
con likes. Porque no es lo mismo decir “Me gusta” a mantener una conversacion
continda con la marca. Cuando un usuario interactta con la marca, estd tomandose el
tiempo y el esfuerzo de decir que le gusta la experiencia que le estas brindando.

> COMPROMISO
e—— 2% ®
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Figura 3: Indicadores por reaccion dominante

160K o
120K 121913 o
80K
40K -
e O @ ¥ 3 0
0 [l -

Fuente: Firmick, 2018.

Como podemos observar en la Figura 3, la mayoria de reacciones frente a las
publicaciones de la fan page de Pilsen son Likes o “Me gusta”, para ser exactos 121
913 personas del total. Lo que significa que los fanaticos reciben de manera positiva las

publicaciones.

Figura 4: Tipos de publicaciones

Imagenes
444
Videos

55.6%

Fuente: Firmick, 2018.

El fanpage de Pilsen utiliza en mayor medida los formatos de videos para sus post ya

gue generan una mejor interaccion con los fanaticos de la pagina.
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Tipos de publicaciones

Video

Los videos que se publican en la fanpage de Pilsen Callao incentivan el consumo del
producto, ademas te invitan a etiquetar a tus amigos para que vean contenidos fuera de

lo comun y de esta manera generar cada vez mas nuevos consumidores.

Figura 5: Muestra de videos en la fanpage Pilsen Callao

BB Pilsen Call
Isen Callao

|Dale play y descubre qué tipo de pilsener@ eres! &=
Etiqueta a tus patas porgue este finde somos #YOLO

__FLQUEESTADE—

—— GIEMPRE —

Fotografias

Las fotografias si bien son menos usadas que los videos también incentivan de cierta
manera el consumo de los fanaticos de la fanpage, ya que se publican los dias viernes y
sabados que es cuando la mayoria de personas terminan de trabajar y buscan opciones
para salir a divertirse y tomar este producto, con este tipo de publicidad grafica se

quiere lograr la recompra del producto.

Figura 6: Muestra de foto en la fanpage Pilsen Callao
@ Pilsen Callao

{Llegé el findel &4 No cranees mucho y sigue tus instintos pilseneros. &
Etiqueta a tus patas y arma la comitiva para destapar unas verdes he-la-
di-tas
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I11. DISCUSION

A partir de la investigacion realizada se puede deducir que los seguidores de la fan page
de Pilsen Callao se caracterizan, en su mayoria, por ser menores de 28 afios, pertenecer
al sexo masculino y proceder de la Zona Centro de Lima. Este perfil de consumidor
guarda relacion estrecha con el publico objetivo al que se orienta la cerveza Pilsen
Callao, compuesto por un publico adulto de 25 a 40 afios (Mayorga, 2009).

Segun el experto entrevistado, las redes sociales se han convertido en un puente
de comunicacion muy importante entre las marcas y los usuarios. Y en estos momentos
Facebook, se presenta como la principal plataforma para canalizar e interactuar con los
usuarios de un determinado target. Facebook al tener una gran popularidad, es la
herramienta indicada, sin embargo esto no quiere decir que necesariamente debe ser el
canal principal, hay que tener una estrategia digital para determinar los canales
adecuados que aporten un mejor beneficio. Y esto lo ha entendido muy bien Pilsen

Callao.

Por su parte, Ventocilla (2006), sefiala que gran parte del éxito publicitario de
Pilsen Callao se ha logrado mediante el uso de estereotipos representativos de la

sociedad, permitiendo la identificacién del producto con su publico objetivo.

Es probable que esta sea la razon por la cual la mayor parte de usuarios que
participaron en la investigacion percibio el conjunto de estrategias de marketing
aplicadas como regulares (66%) o adecuadas (23%). Dado que una minoria percibié
estas estrategias poco alineadas al aspecto relacional, es recomendable realizar mayores
esfuerzos para estrechar la relacion entre Pilsen y sus consumidores. Sobre esto ultimo,
se puede decir que existe una proporcion pequefia de usuarios pero importante desde el
punto de vista comercial, que no estd satisfecha con las estrategias de marketing
utilizadas por la marca Pilsen: las campafias ofrecidas por medio del fan page no son

29



del todo satisfactorias, debe mejorarse la interaccion con los usuarios de la fan page, la
informacién brindada debe ser mas completa y figurar también en otros medios de

comunicacion.

El anélisis revel6 que las estrategias de marketing relacional empleadas en la fan
page de Pilsen Callao influyen significativamente en el nivel de fidelidad del cliente
hacia la marca (p=0,027), constatandose descriptivamente la existencia de una mayor
fidelidad en aquellos que sentian una relacidon estrecha, familiar y personal con la marca
Pilsen Callao. Similares resultados fueron encontrados por Torres y Jaramillo (2015,
p.192) al concluir que “el marketing relacional es un factor relevante en el proceso de

fidelizacion de cliente”.

Este hallazgo probablemente sea una consecuencia de las agresivas campafas de
difusion que viene realizando Pilsen Callao, las cuales segin ciertos medios de
comunicacion escritos apelan a fortalecer lazos entre sus consumidores y trascienden
aspectos como el nivel socioeconémico y la edad; en palabras de quien fuera director de
marketing de Pilsen Callao en 2014, “nos consideramos una marca que siempre ha
empleado la amistad como un pilar en su estrategia” (Gestion, 2014). Este enunciado
demuestra lo enfocadas que se hallan las estrategias en el aspecto relacional de la
mercadotecnia, que si bien apuntan a estrechar la relacion entre sus consumidores,

parecieran ser extensivas hacia la marca, posicionandola como familiar y cercana.

Aunque pudo constatarse una favorable influencia del marketing relacional
sobre la fidelidad del cliente hacia Pilsen Callao, un 12% de seguidores se percibia
escasamente fidelizado. Esto demuestra que todavia es necesario continuar trabajando
para centrar ain mas las estrategias comerciales en el aspecto relacional entre la marca
y el consumidor, pues un 11% de seguidores percibié al marketing relacional como
inadecuado. Esta inferencia permite sugerir la potenciacion de los contenidos
(campanas, encuestas, sorteos, chat virtual, respuesta a los mensajes) de la fan page de
Pilsen Callao, pues para Yanchapanta (2014) la deficiente utilizacion de las redes
sociales en términos de publicidad y promociones afecta significativamente el grado de
afinidad percibido por el usuario para con la marca. Segun Cabrera (2013), la fidelidad
se inicia y cimienta sobre la experiencia de la interaccion con la empresa y sus

productos; por ello, quizas sea necesaria la publicacion de contenidos que promuevan
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comentarios a favor de la marca, pues para Linares (2013) el pablico basa mayormente
su decision de compra en los comentarios de las publicaciones hechas por la marca en

Facebook.

Segun comentarios del entrevistado, la marca Pilsen Callao esta buscando crear
un mejor vinculo con los consumidores, una comunicacion bidireccional a traves de las
redes sociales. De tal manera que busca mejorar la percepcion de su marca por parte de
sus consumidores. Y esto se lograria siguiendo las conversaciones en la fanpage, esta
interaccién con los usuarios permitiria estrechar los vinculos, que se desarrollaria

progresivamente hasta que el fan considere a la marca como parte de su grupo.

El objetivo ultimo de la fidelizacion de clientes es la compra repetida, tener una
disposicién positiva por parte del cliente y lograr que este considere a la marca como
unico proveedor (Alet, 2004); no obstante —aunque en pequefio porcentaje— el 12%
de usuarios percibid estar escasamente fidelizado con Pilsen Callao. Esto representa una
oportunidad para fidelizar ain mas a los usuarios, para lo cual es necesario considerar
los objetivos (p=0,044) e instrumentos (p=0,002) del marketing relacional, pues estos
influyen significativamente sobre el vinculo emocional entre marca y consumidor.
Considerando el modelo teérico de Lindgreen (Torres y Jaramillo, 2015) ser& necesario
trabajar sobre estrategias de marketing que procuren satisfaccion y lealtad, por ser
elementos de los objetivos; asimismo, sera necesario trabajar el marketing directo y la
gestion de la calidad, por ser elementos de los instrumentos del marketing relacional.
Bajo esta misma perspectiva tedrica no resultan trascendentes los constructos del
marketing relacional (p=0,514) para la generacion de fidelidad del cliente hacia la
marca. Sin embargo, esto no desestima trabajar sobre este aspecto, pues las dimensiones
confianza, compromiso y comunicacion si resultarian importantes para la obtencion de

beneficios distintos a la fidelidad del consumidor.

El crecimiento y liderazgo de Pilsen Callao es fruto de los esfuerzos comerciales
dirigidos a distintos perfiles de consumidor (Bautista, Cueto, Garcia, Marques y Patrén,
2017), esfuerzos que vienen realizandose hace poco mas de 20 afios en campafas
pasadas, como aquella de “Los amigos”, cuyo éxito se debid a que logré identificar al
publico objetivo con las situaciones presentadas en las cufias televisivas, y para lo cual

se empled el tema de la amistad. No por nada la empresa a la que pertenece Pilsen
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Callao ha recibido el premio EFFIE Peri 2008 por sus practicas de marketing

(Mayorga, 2009); no obstante, aun hay trabajo pendiente en materia de mercadotecnia.

Otra campafia mas reciente, realizada en el afio 2017, que tuvo buenos
resultados fue la denominada “Reencuentros Pilsen” donde se buscaba que todos los
“patas” dejaran las excusas y encontraran el mejor motivo para volverse a reunir, y
celebrarlo en compafiia de una Pilsen Callao. Segun nuestro entrevistado, esta campafia
logro los resultados esperados, ya que tuvo muy buenos comentarios de los fans en la

pagina, ademas se notaba el entendimiento del mensaje y su aceptacion.

Si se quiere puntualizar en acciones que incrementen el grado de fidelidad hacia
la marca Pilsen Callao, las estrategias tendrian que enfocarse principalmente en los
objetivos e instrumentos del marketing relacional, ya que demostraron influir sobre la
lealtad de los consumidores de esta cerveza. De esta manera, estrategias centradas en
los objetivos del marketing relacional permiten proponer acciones fidelizadoras como:
i) retener clientes mediante relaciones comerciales de confianza y compromisos que
conlleven a una alta satisfaccion; ii) procurar que el consumidor se sienta complacido
por el producto adquirido; iii) propiciar un efecto “boca a boca” positivo por parte de
los clientes que han sido complacidos, el cual permita la adquisicién de nuevos clientes;

entre otros.

Por su parte, las acciones centradas en los instrumentos del marketing relacional
orientan la implementacion de acciones fidelizadoras como: i) realizar actividades que
den a conocer la marca mediante Ilamadas telefonicas, correos, anuncios publicitarios;
i) medir constantemente la satisfaccion del cliente como parte de una politica de
calidad; iii) mantener una constante comunicacion directa con los clientes, utilizando
bases de datos; iv) procurar conocer en profundidad a los clientes mediante la

identificacion de sus necesidades; etc.

Si bien los constructos (confianza, compromiso, cooperacion, cercania, etc.) del
marketing relacional no influyeron sobre la fidelidad de los clientes hacia la marca, ello
no justifica su exclusion como parte de las estrategias para captar mayores cuotas de

mercado, pues, aunque —aparentemente— no tienen efecto alguno sobre la fidelidad de
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los clientes de Pilsen Callao, podrian tener efectos positivos sobre la recomendacion del

producto, identificacion con la marca, internalizacion del concepto de cerveza, etc.

Hay que sefialar que segun el benchmark realizado entre las principales marcas
de cerveza en redes sociales, que son parte del portafolio de la misma empresa
(Backus), la cerveza Cusquefia es la que tiene una mejor calificacion en conjunto de su
fanpage, haciendo bastante bien, en los contenidos relacionados a la péagina de inicio,
acerca de la pagina, actividad, tiempo de respuesta y compromiso. En segundo orden,
estd la marca Pilsen Callao, que sobresale en los atributos pagina de inicio, tiempo de

respuesta y compromiso.

Ademas, segun el analisis de redes sociales bajo la herramienta Firmick, la fan
page de Pilsen, tiene casi un millon y medio de fans o usuarios, un crecimiento o
evolucion semanal del 0.10%. En cuanto al compromiso, que toma en cuenta la
interaccion de los usuarios con la marca, al mantener una conversacion continua y no
solo mide “me gusta” fue de 2%. Finalmente, la fan page, utiliza mayormente el

formato de videos para su interaccion con los fanaticos de la pagina.

33



CONCLUSIONES

Se concluye que el marketing relacional influye de manera significativa en la
fidelizacion entre el cliente y la marca Pilsen Callao.

En cuanto a la dimension objetivos del marketing relacional, la cual incluye
retencion, satisfaccion y lealtad, se observd una influencia significativa en la
fidelizacion del cliente a la marca Pilsen Callao.

Por otra parte en la dimension constructos del marketing relacional, la cual
incluye confianza, compromiso y comunicacion, no se encontr6 influencia en el nivel
de fidelidad hacia la marca Pilsen Callao.

Finalmente en la dimension instrumentos del marketing relacional, la cual
incluye marketing directo y gestion de la calidad, se observé influencia significativa en

el nivel de fidelidad hacia la marca Pilsen Callao.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar las mejoras pertinentes en relacion con la fan page de la marca
Pilsen Callao, en los aspectos de funcionamiento y capacidad de respuesta al cliente por
medio de mensajes; con el propdsito de mantener una comunicacion fluida entre los

usuarios y los responsables de administracion de la fan page.

Se sugiere mantener informado al cliente de Pilsen Callao de las campaiias,
ofertas o promociones, no solo por medio de la fan page sino incluir otros medios de
comunicacion como revistas, correos, teléfonos, entre otros; y —de ser posible— se
recomienda incorporar un apartado en el que los clientes puedan expresar su opinion,
ello con la finalidad de obtener informacién sobre sus gustos, preferencias y

sugerencias.
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ANEXO 1: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Cuestionarios

INFLUENCIA DEL MARKETING RELACIONAL DE REDES SOCIALES
SOBRE LA FIDELIZACION DE MARCA: CASO FANPAGE PILSEN EN

JOVENES Y ADULTOS

Cuestionario N° 1 — Marketing relacional de redes sociales

A continuacion se presenta una lista de preguntas referidas al uso de las redes sociales
por la marca Pilsen. Por favor, conteste a todas ellas con sinceridad. Marque con un
aspa (X) en la casilla que Ud. crea conveniente. Por favor, no deje ninguna pregunta sin

responder.

Donde: TD: Totalmente en desacuerdo; ED: En desacuerdo; NAND: Ni de acuerdo ni

en desacuerdo; DA: De acuerdo; TA: Totalmente de acuerdo

N° Encuesta: Fecha:

.- MARKETING RELACIONAL DE REDES SOCIALES

NO

Pregunta

1.1.- Objetivos

TD

ED

NAND

DA

TA

¢Ud. considera que la marca Pilsen establece o tiene definidas

1 . ]
estrategias para conservarlo como cliente?
2 Las campafias ofrecidas a través del fan page de Pilsen satisfacen sus
necesidades como consumidor
3 |[El contenido ofrecido por la fan page de Pilsen es satisfactorio para Ud.
4 Usted recomendaria los productos/servicios ofrecidos por la marca

Pilsen para la captacién de otros clientes.

1.2.- Definicién de constructos

5 |La fan page de Pilsen es confiable

6 |Lafan page de Pilsen funciona con integridad

7  |Lafan page de Pilsen responde los mensajes de los consumidores
8 |Lafan page de Pilsen siempre actualiza sus contenidos

1.3.- Instrumentos

La marca Pilsen utiliza otros medios de informacién ademas de la fan

9 |page para comunicarse con los clientes (teléfono, correos, anuncios,
revistas y catalogos)

10 La marca Pilsen utiliza otr~as redes sociale_s a través de las cuales le
comunica a Ud. de campafias y/o promociones.

11 La ir]formaci()n sur_ninistrada en la fan page de Pilsen es completa y no
requiere otros medios.

12 A tra\{és dg la fan page de Rilsen se evalla periddicamente la
experiencia de marca del cliente.

13 La marca Pilsen se intere_sa_ por conocer su percepcion como cliente
respecto al producto/servicio ofrecido.

14 A través_ de la fan page de Pilsen se comunica eventos para sus
consumidores.

15 |La fan page de Pilsen tiene un servicio de atencion al cliente.

16 |La marca Pilsen se interesa por conocer sus gustos y preferencias.
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Cuestionario N° 2 — Fidelizacion de marca

Instrucciones:
A continuacion se presenta una lista de preguntas referidas al comportamiento futuro
como consumidor de la cerveza Pilsen. Por favor conteste a todos ellas con sinceridad.
Lea atentamente cada pregunta y luego elija de una escala del 1 al 7 la opcidn que crea
mas conveniente, donde el ndmero 1 significa ‘“Nada probable” y 7 significa
“Totalmente probable”. Por favor, no dejar ninguna pregunta sin responder.

N° Encuesta: Fecha:
I1.- FIDELIZACION DE MARCA
N° | Pregunta Nada Totalmente
2.1.- Lealtad probable probable
1 Contaré aspectos positivos sobre la cerveza Pilsen a 1 3 4 5 6 7
otras personas.
5 Recomendare la cerveza Pilsen a cualquiera que 1 3 4 5 6 4
busgue mi consejo.
3 Animare a mis amigos y familiares a consumir la 1 3 4 5 6 7
cerveza Pilsen.
Para cualquier evento que pudiera necesitar
4 cerveza, consideraré la marca Pilsen como la 1 3 4 5 6 7
primera opcion.
En los proximos afios seguiré consumiendo cada
5 vez mas la cerveza Pilsen. ! 3 4 S 6 !
2.2.- Costes de cambio
6 En los proximos afios sequiré consumiendo cada 1 3 4 5 6 7
vez menos la cerveza Pilsen.
7 Puede que consuma otra marca de cerveza que 1 3 4 5 6 7
ofrezca mejores precios.
2.3.- Sensibilidad al precio
8 Aunque los precios sean algo mas altos 1 3 4 5 6 7
permanecera con la cerveza Pilsen.
Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que los
9 - . 1 3 4 5 6 7
ofrecidos en otras marcas por la cerveza Pilsen.
2.4.- Comportamiento de queja externa
10 Cambiaré a otras marcas dfa cerveza si tengo un 1 3 4 5 6 7
problema con la cerveza Pilsen.
11 S! tengo una experiencia negativa con la cerveza 1 3 4 5 6 7
Pilsen se lo contaré a otros clientes/personas.
Si tengo un problema con la cerveza Pilsen
12 | reclamaré a entidades externas como la Asociacion 1 3 4 5 6 7
de Consumidores y Usuarios y/o Indecopi
2.5.- Comportamiento de queja interna
13 Si tengo un problema con la cerveza Pilsen 1 3 4 5 6 7
reclamaré a la empresa Backus

Gracias por su colaboracion.
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