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RESUMEN

Las marcas pueden llegar a ser exitosas a nivel de ventas, sin embargo la
imagen que tienen en el mercado puede ser desfavorable; por lo tanto es
determinante una buena administracion del branding que conlleve a generar la
construccion de una identidad acorde a los principios de la empresa, este es el caso
de Industrias San Miguel (ISM), quienes buscan poner en valor el vinculo de la
marca con su target.

La investigacion tiene la finalidad de explicar la relacion del branding en la
estrategia publicitaria dirigida al target de consumidores de bebidas gaseosas, para
alcanzar dicho fin se ha estudiado como caso la campafa publicitaria “El sabor de
la vida real” de la gaseosa KR que pertenece a ISM, el motivo de esta campafia fue
el de celebrar sus 30 afos en el mercado para lo cual presentaron una nueva
propuesta de valor.

El estudio es de disefio no experimental y de corte transversal, en cuanto al
tipo de investigacion es bésica, de nivel descriptivo — correlacional, de método
inductivo, deductivo, estadistico, de enfoque cuantitativo. Aplicado en una muestra
no probabilistica que cumplié con todos los criterios de inclusién, estuvo conformada
por 176 unidades de andlisis, con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error de 5%.

Los resultados encontrados demuestran la relaciéon significativa entre las
variables estudiadas. Concluyendo que plasmar el branding de la marca en la
estrategia publicitaria construye una relacién duradera y llena de significados en el
publico objetivo, esto determind que el branded content se vincule con el concepto
creativo, la identidad de marca con el briefing publicitario, asi como el

posicionamiento con la seleccion de medios.
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Palabras clave: branding, identidad de marca, estrategia publicitaria, target,
branded content, posicionamiento, seleccion de medios, concepto creativo,

campafa publicitaria.
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ABSTRACT

Brands can become successful at the sales level, however the image they
have in the market can be unfavorable; Therefore, good branding management is
decisive, which leads to generating the construction of an identity according to the
principles of the company, this is the case of Industrias San Miguel (ISM), who seek
to value the relationship of the brand with your target
The investigation has the purpose of explaining the relationship of branding in the
advertising strategy aimed at the target of consumers of soft drinks, to achieve this
goal, the advertising campaign “The taste of real life” of the KR soda that belongs
To ISM, the reason for this campaign was to celebrate its 30 years in the market for
which they presented a new value proposition.

The study is non-experimental and cross-sectional, in terms of the type of research
IS basic, descriptive - correlational level, inductive, deductive, statistical, quantitative
approach. Applied in a non-probabilistic sample that met all the inclusion criteria, it
consisted of 176 units of analysis, with a confidence level of 95% and a margin of
error of 5%.

The results found demonstrate the significant relationship between the variables
studied. Concluding that the branding of the brand in the advertising strategy builds
a lasting relationship full of meanings in the target audience, this determined that
branded content is linked to the creative concept, the brand identity with the
advertising briefing, as well as the positioning with media selection.

Keywords: branding, brand identity, advertising strategy, target, branded content,

positioning, media selection, creative concept, advertising campaign.
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INTRODUCCION

Sobre la realidad problemética, desde la perspectiva publicitaria se puede
decir que toda campafia de comunicacidbn buscard aplicar sus respectivas
estrategias con un unico fin, que el mensaje a transmitir llegue de forma clara al
publico objetivo. Todo esto se logra hoy gracias al profundo conocimiento que los
anunciantes tienen acerca de sus consumidores, que junto con el desarrollo de un
buen branding y una excelente planificacion de estrategias publicitarias, les
permiten alcanzar los objetivos esperados.

Tal como indic6 Farran (2016a) antes de elaborar la estrategia se tiene que
conocer lo que el consumidor siente ante el producto. Es decir, aquello que lo
motiva, incluso hablar con especialistas. El objetivo es elaborar un mensaje sencillo,
pero sin tratar al consumidor como si fuera incauto.

Respecto a la investigacion el objeto de estudio se relaciona con el mercado
de bebidas gaseosas, el cual enfrenta actualmente presiones legales, econémicas
y de salud publica, las mismas que desincentivan su consumo. Por esta razén, hoy
las empresas anunciantes dedicadas a su produccion deben afrontar este
panorama adverso, como es el caso de Industrias San Miguel, creadora de la marca
Kola Real.

Por eso, cada anunciante desarrolla una estrategia de marketing diferente de
acuerdo al contexto del mercado y sus competidores. Asi, Kola Real es considerada
una marca low cost — bajo precio- es decir que prefiere los altos volumenes de venta
con bajos margenes por unidad. En este modelo de negocio, si la rotacién se

reduce, la venta tiende a decaer (Kantar Wolrdpanel, 2018).
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Por consiguiente, Industrias San Miguel elabora un branding acorde a un
nuevo tipo de consumidor mas informado, que revalora su identidad y que emplea
nuevas plataformas para comunicarse. En tal sentido, el tratamiento del mensaje
publicitario a nivel de creatividad y de medios se desarrolla sobre un nuevo
lenguaje, usando formatos propios del ecosistema digital caracterizados por la
inmediatez y el entretenimiento.

El mercado reconoce que los productos, como en el caso de las gaseosas,
ya satisfacen necesidades basicas esperadas a través de beneficios funcionales
qgue hoy requieren reforzarse con beneficios emocionales, ligados a vincular al
consumidor con las marcas. Por lo tanto, ahora el consumidor desea una marca que
valore y refleje un significado en su vida. Esta es una razén muy importante que
abre paso a lo que se conoce como branding, tal como lo menciona Hoyos (2016)
argumentando que una marca llega a ser fuerte y conocida cuando esta se asocia
con aspectos positivos, los cuales son valorados por la gran mayoria de personas.

Por este motivo, la seleccion de la pieza de comunicacion de la campafia  “El
sabor de la vida real” es relevante porque se apoya en el nuevo enfoque que la
marca Kola Real quiere posicionar sobre su target, tal como lo sefiala la jefa de
marketing de Industrias San Miguel de Peru y Chile, Katherine Vallejos.

El consumidor reconoce la marca Kola Real por su origen y la manera

creativa en que se presentd hace treinta afios (...) ahora nos dirigimos a

jovenes y eso hace que la teméatica y el tono de comunicacion sea diferente

al que teniamos antes, llevandonos a experimentar en medios digitales para
buscar que la marca se conecte con este nuevo perfil de consumidor (...) la
estrategia ahora es migrar a un segmento superior, el cual busca no solo

calidad y precio, sino también un estilo de vida, asi KR expresa un mensaje
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claro donde no buscamos decir que pueden ser, sino como lo pueden lograr

y ese es el ADN de la marca (Codigo TV, 2018, 2m,05s).

Asi mismo, para alcanzar al publico objetivo se emple6 el canal de YouTube
de Industrias San Miguel, donde se muestra un spot de un minuto de duracién, cuya
técnica publicitaria esta basada en un jingle, una cancién cuya letra habla sobre una
nueva generacion luchadora, con actitud y orgullosa de su origen. En el video
también se puede apreciar imagenes de jovenes viajando, divirtiendose, viviendo
nuevas experiencias en lugares sencillos. Al respecto, el director creativo Gonzalo
Pérez Albela de la agencia Vvedoble, encargado de la campafia comenta la
estrategia y tactica publicitaria empleada.

Luego de trabajar la estrategia se uso el concepto antes mencionado porque
se vio la oportunidad de seguir usando este, a través de una cancion, la cual habla
de la marca, y a la vez cuenta las vivencias de un grupo de chicos con la finalidad
de hablar a los jovenes a través de los jovenes. (Codigo.pe, 2018)

En tal sentido, el estudio se centra en explicar la relacion entre las variables
branding y estrategia publicitaria de la marca Kola Real (KR), la cual ha replanteado
su concepto estratégico. Ahora KR busca ser relevante con las nuevas
generaciones y para esto incursiona en los nuevos medios digitales, la misma que
busca complementarse con la estrategia tradicional de medios, de tal manera que
conecte mejor con el nuevo segmento de mercado que pretenden alcanzar.

En cuanto al método utilizado es un disefio no experimental - corte transversal,
empleando una investigacion de tipo basica, con nivel descriptivo — correlacional,
de método inductivo, deductivo, estadistico, de enfoque cuantitativo. Aplicado en

una muestra no probabilistica que cumplié con todos los criterios de inclusion,
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estuvo conformada por 176 unidades de andlisis, evaluadas con un 95% de
confianza y un error de 5%.

La investigacion se organiza en base a capitulos y es en el primero de estos
donde se encuentra el marco teorico, antecedentes, bases tedricas de cada una de
las variables branding y estrategia publicitaria, ademas de las dimensiones con sus
respectivas categorias analizadas.

En el segundo capitulo estan las hipotesis, variables y como éstas operan en
torno a la tesis.

En el tercer capitulo se conoce la estructura de los aspectos metodologicos y
éticos.

En el cuarto capitulo se develan las respuestas descriptivas e inferenciales, y se
realiza la comprobacion de las hipoétesis.

En el quinto capitulo se procede con la discusién de resultados de la hipotesis

principal y de las hipétesis especificas.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Barrio, J. (2015) elabor6 su investigacion doctoral “La influencia de los medios
sociales digitales en el consumo”, que fue publicada por la Universidad
Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias de la Informacion, Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad I, Madrid-Espafia.

Propuso varios objetivos entre los cuales destacan: identificar como los medios
influyen en la toma de decisiones de compra, conocer como repercuten los medios
sociales en la gestiébn de marca e identificar como las empresas miden el ROI en
relacion a la asociacion de las ventas con los indicadores de influencia de los medios
sociales. Para elaborar la tesis se utiliz6 una metodologia cualitativa en dos fases,
una de tipo documental y otra de entrevistas a los representantes de las marcas
mas relevantes.

Los resultados indicaron que la influencia de los grupos sociales estudiados entre
ellos el segmento de jovenes de 18- 25 afios era menor a medida que la edad
aumentaba, haciendo que el gran grupo de consumo no se manifieste como el mas
activo para acciones promocionales. También se pudo demostrar que formatos
como Facebook tienen mejor efectividad como medio en comparacion con el
sistema de display, ademas las campafias en medios sociales tienen mayor
recordacion en relacion de aquellas que se realizan fuera de la red.

Armelini, M. (2015) en su tesis de maestria titulada “Presencia digital de marcas en
Argentina. ;Como gestionar la estrategia digital de una marca?”, Universidad

Nacional del Litoral, Santa Fe - Argentina.
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El objetivo fue establecer parametros que ayuden a una compafia a identificar
elementos relevantes en el desarrollo de la postura digital de una marca, para lo
cual se trabajo en el analisis de las funciones de los buscadores, redes sociales,
blogs y sitios web, empleando una metodologia exploratoria para verificar la relacion
entre las marcas mas importantes de Argentina con el uso de las herramientas
digitales analizadas.

Los resultados obtenidos basados en las dos acciones estudiadas las cuales fueron
comunicar e interactuar proponen un modelo de gestion digital de marca en cuatro
categorias: marcas sociales que busca interactuar con los usuarios y desarrollar
estrategias utilizando Unicamente las redes sociales, marcas tradicionales que
emplean estrategias digitales propias de la web 1.0 enfocadas en una comunicacion
unidireccional con el consumidor, marcas ausentes cuya participacion es casi nula
o basica en los medios digitales, marcas globales o 360° las cuales estan a la
cabeza de las estrategias de comunicacion tradicionales y a la vez explotan al
maximo la web para mantener una interaccién constante con sus usuarios de forma
dinamica.

De Aguilera, J. (2014) en su investigacion doctoral “Branded Entertainment. Los
contenidos de marca como herramienta de comunicacion comercial en el entorno
del marketing actual”, de la Universidad Rey Juan Carlos, Facultad de Ciencias de
la Comunicacion, Departamento de Ciencias de la Comunicacion 1l y Ciencias
Sociales, Madrid-Espafia

Los objetivos de investigacion mas resaltantes fueron establecer un concepto de
branded entertainment que permita limitarlo y diferenciarlo de otras férmulas de

comunicacion que muestran un caracter hibrido. Se utilizé una metodologia
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cualitativa con entrevistas en profundidad a expertos en relacion a como éste se
manifiesta en Espanfa.

Se concluyé que la diferencia esta en la intencién con que se crea el contenido; es
decir, mientras que el content marketing es una técnica que crea contenido sobre
una marca, el branded entertainment, genera también un contenido creado por la
marca, pero relacionado con el entretenimiento, logrando la preferencia del target

frente a otros productos con contenidos similares.

1.1.2 Antecedentes nacionales

Quijandria, E. (2018) en su estudio sobre la “Relacion entre la publicidad en redes
sociales con el branding del ICPNA de Miraflores — 2017”, para obtener el titulo de
Maestro en Publicidad, en la Universidad de San Martin de Porres, Lima-Pera.
Tuvo como objetivo explicar la manera de elaborar publicidad en redes sociales y el
branding que se produce a través de estas en la interpretacion de su publico
objetivo. La metodologia empleada fue no experimental, de tipo aplicada, de nivel
descriptivo correlacional.

Los resultados confirmaron que si existe una relacién entre sus dos variables, donde
se demostré la presencia de la marca ICPNA en la red social Facebook al
posicionarse en target de servicios educativos. También se identifico la relacion
entre sus dimensiones considerando que su contenido publicitario no es invasivo y
por el contrario los usuarios del fan page lo comparten.

Salazar, A. (2016) en su tesis de maestria en publicidad, titulada “Impacto del
Facebook como medio digital para la estrategia publicitaria online de la marca
Miguelito en el emporio comercial de Gamarra afio 2016”, en la Universidad de San

Martin de Porres, Lima-Peru.
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Se consideré6 como objetivo la medicion del impacto de Facebook como medio
digital para la estrategia publicitaria online. La investigaciéon usé un disefio no
experimental, de tipo aplicativo, con nivel descriptivo y correlacional.

Los resultados obtenidos corroboraron que Facebook impacta de manera
significativa en la estrategia publicitaria online de la marca Miguelito a través de una

buena redaccion de contenidos con el que se identifica el target.

1.2. Bases teoricas

Teoria de usos y gratificaciones: Esta teoria postula que el receptor no es
un elemento pasivo, comunicacionalmente hablando, otorgandole un caracter
activo, en donde la relacion entre el mensaje y el efecto depende mucho del uso
gue las personas le den al mensaje consiguiendo un efecto u otro.

En este sentido la teoria de usos y gratificaciones explica la variable
estrategia publicitaria y sus principales dimensiones: concepto creativo y briefing
publicitario, pues depende mucho de lo que el target considere como mensaje
gratificante para establecer la estrategia a seguir.

En 1974, Katz y Blumler, junto con Gurevitch, proveyeron la descripcion teérica

inicial de la Teoria de usos y gratificaciones, argumentando que la investigacion en

este ambito se preocupa de las necesidades de las personas en relacién a sus

origenes sociales y psicolégicos. (Viladot, 2012, pp 213)

La Teoria de usos y gratificaciones ha progresado y una de sus aplicaciones
mMAas recientes se vincula con los nuevos medios de comunicacion. En este aspecto
la dimension seleccién de medios se puede analizar bajo esta perspectiva.

Estas nuevas tecnologias como el Internet, los videojuegos, los wikis y las
redes sociales han logrado que los usuarios sean mas activos, ahora hay personas
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gue se informan, se entretienen y se comunican con familiares o amigos, a través
de medios online; siendo ésta una de las principales diferencias del comportamiento
del consumidor de medios digitales en relacion al de medios tradicionales.

Comparando los medios convencionales con el Internet podemos decir que
éste ultimo involucra al consumidor en el proceso, integrando el aspecto social que
otros medios no pueden ofrecer con tanta naturalidad.

En ese sentido la mensajeria instantanea es un buen ejemplo que permite
hablar con las empresas directamente por medio de sus redes sociales. Incluso se
puede desarrollar juegos en linea con personas de otras latitudes y todo en tiempo

real (Viladot, 2012).

Teoria ecologia de los medios: Esta teoria, en las palabras de Nelil
Postman, argumenta que el término “ecologia” se usé para hacer alusién a una
tecnologia en torno de la cual se desarrolla toda una cultura.

Scolari (2015) refiere que el medio es la tecnologia donde crece una cultura,
moldeando su politica, su sociedad y sus formas de pensar.

Por este motivo esta teoria se emplea para reforzar la interpretacion de la
variable estrategia publicitaria.

Asi, el término ecologia se junta con la palabra “medios” construyendo la
frase “Ecologia de los Medios”, con la intencidon de comprender las formas en que
interactdan los medios con los individuos que finalmente son los que le dan a una
cultura, su caréacter y equilibrio simbolico (Scolari, 2015).

Por consiguiente, la presente teoria es importante para la investigacion por

su amplio espectro de aplicacion, abarcando desde la relacion de los medios y la
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economia, hasta los cambios perceptuales y cognitivos que sufren las personas
expuestas a las tecnologias comunicativas.

También se dice que la ecologia de los medios es una teoria transmedia,
gue aparece desde el nacimiento del lenguaje, continuando con la escritura y llega
hoy al mundo digital, trazando situaciones aun desconocidas (Scolari, 2015).

Es por este motivo que la Teoria ecologia de los medios, en relacion al
estudio, considera las actuales plataformas tecnoldégicas como ambientes que
transforman la relacion con los usuarios, consumiendo y también creando un nuevo

mensaje publicitario, pero a la vez manteniendo el equilibrio en los multiples medios.

Teoria del procesamiento de la informacion social: Se emplea desde una
postura psicologica ayudando a entender la variable branding y sus dimensiones:
Branded content e identidad de marca.

Esta teoria postula cémo los individuos interacttan en el proceso
comunicativo donde sus impresiones adquieren un contenido verbal dentro en un
ambiente digital.

Walther (citado por Viladot, 2012) menciono:

Que las funciones relacionadas a la creacion de impresiones, creadas mediante
indicadores no verbales en una comunicacion cara a cara, se traducen en
indicadores de contenido verbal, linglistico, estilistico y cronémico en el entorno

de la comunicacion mediante ordenador o CMO. (p.223)

En relacion a la presente investigacion esta teoria coincide en dos aspectos,
el primero es ver como se transforman las emociones e impresiones de una

comunicacioén en el contexto virtual.
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En otras palabras en una comunicacién directa o cara a cara se manifiestan
varias expresiones no verbales; sin embargo, estos gestos e impresiones se
convierten en simbolos verbales en linea obteniendo un efecto de caracter social
(Viladot, 2012).

El segundo aspecto sefiala que la comunicacion mediante ordenador (CMO)
es tan efectiva como la comunicacion personal, si es que ha pasado determinado
tiempo que permita construir el intercambio comunicacional.

En este sentido la CMO se compara con la comunicacion personal con la
salvedad que debe transcurrir un tiempo suficiente que permita cierta
correspondencia social para el desarrollo de emociones (Walther, citado por Viladot,
2012).

En relacion a esto también podemos agregar que la CMO abarca el
intercambio de texto, audio y video para lo cual se necesita la presencia de dos
personas y un mensaje, a través de una red de ordenadores (Morris y Ogan, citado
por Moral y Igartua, 2005).

Esta teoria desde su enfoque del procesamiento de la informacién por parte
del receptor, expresa la forma que encontr6 el usuario para poder compartir sus
estados de &nimo, opiniones e intereses, sin que estos se conozcan
necesariamente de forma presencial.

Por consiguiente, la variable branding de la investigacion sera analizada bajo
esta teoria que busca establecer la interaccion entre dos 0 mas personas a traves
de la comunicacion mediante el ordenador (CMO), que puede llegar a ser igual o
mas efectiva que la comunicacion presencial. En este caso lo que desea transmitir

la marca a sus consumidores, quienes no se conocen, pero a pesar de eso pueden
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asociar el contenido mediante mensajes entretenidos, tal cual se aprecia en la

campana publicitaria de KR “El sabor de la vida real”.

1.2.1 Branding

Al respecto se puede decir que el simple hecho de desarrollar un nombre,
mostrar un logotipo y dar a conocer la marca por medio de diferentes canales, seria
una vision muy sesgada del actual significado de branding, pues hoy en dia una
marca gestiona estratégicamente sus activos tangibles e intangibles para que el
consumidor los identifique construyendo de esta manera el valor simbdlico que
tendra la marca en el mercado.

Es por ello que Olle y Riu (citado por Hoyos, 2016) indica el branding busca
identificar la esencia de la marca y para lograrlo construye una identidad que tenga
un significado emocional para el cliente, otorgandole cierto misticismo.

Relacionando esta definicion con la investigacion se observa que Kola Real,
ahora llamada KR, evolucioné en el tiempo para construir una marca poderosa,
utilizando elementos positivos para conectar mejor con sus nuevos consumidores,
para lo cual se propuso a nivel de objetivos de marketing segun el brief, mejorar el
valor de la marca con una campafa que resalte el origen de KR sin sentir vergiienza,
a través de una historia bien contada. También decidieron aumentar la prueba de
producto de un 69% a un 72% y mejorar la propuesta promocional seduciendo al
consumidor de 10% a un 14%.

El crecimiento que tuvo Industrias San Miguel a lo largo de su historia fue
admirable, tal como se aprecia en la figura 1. Sin embargo, para poder seguir
incrementando su participacion en el mercado fue necesario darle mayor fuerza y

una nueva personalidad a su marca emblematica Kola Real.
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Figural. Linea de tiempo de crecimiento de Industrias San Miguel

El objetivo principal de la empresa fue comunicar que se trata de una marca
con actitud y en torno a esto se desarrollé una identidad acorde con la nueva imagen
gue quiere instaurar. Para ello ademas de elaborar un concepto soélido sobre una
“‘nueva generacion de jovenes orgullosos de su origen e irreverentes a la vez’
también emplearon diversas plataformas de comunicacién tradicionales y digitales
con la finalidad de alcanzar un nuevo posicionamiento como KR frente a la antigua
Kola Real.

Cabe mencionar que Sterman (2003) definié al branding como un trabajo
estratégico, cuyo concepto gira entorno a la creatividad, creacion y gestion de la
marca, la cual trasciende incluso a la campafa de comunicacién y no al revés. Es
decir, la estrategia de marca es quien guiard la creatividad e incluso los medios a
emplearse. Por eso KR se dirige a su target joven hablandoles no desde el producto,
sino desde la marca dandose a conocer como una nueva generacion que cambia al
igual que ellos, pero manteniendo sus raices con mucho orgullo y sin vergiienza
alguna.

Eso explica que una de las primeras acciones que la marca KR realizo fue el
cambio de etiqueta para su presentacion de 450 ml como se aprecia en la figura 2.
Esto se hizo con el fin de alcanzar varios objetivos a nivel de estrategia de marca,
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los cuales fueron dar a conocer el tiempo que Kola Real tiene acompafiandonos en
el mercado, la innovacion en su portafolio de sabores y sobretodo en los de “Zero”
azucar, nuevos formatos de menor tamafio en los canales tradicionales y modernos,
y finalmente manifestar que es una marca con presencia internacional en siete

paises.

Figura 2. Afiche de etiqueta conmemorativa Kola Real 30 afios

Vallejos Vilchez (2020), como Jefa de Marketing en Pert y Chile de Industrias
San Miguel, afirma que el branding tiene mucho que ver con el conocimiento y
elevar el valor de la marca, en el caso de KR fue importante cambiar esa valoraciéon
de marca regional y pesada, para trabajar un posicionamiento mas fresco y jovial lo
gue determind un relanzamiento de marca a través de una campafa que se realizo
en dos grandes fases. La primera fase persiguié varios objetivos, tales como
agradecer a todos sus clientes por acompanfarlos durante estos 30 afios que tienen
en el mercado, relacionar a KR como una marca de Industrias San Miguel y buscar
qgue la fuerza de ventas esté motivada y orgullosa de ofrecer el producto. La
segunda fase de la campafia fue dirigida al target, quienes son jévenes millennials
apasionados de la vida, sin prejuicios, orgullosos de su origen y con mucha actitud.
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Esta segunda parte de la campana es “El sabor de la vida real”’, es decir
primero le digo a todos gracias por estos 30 afios y luego me dirijo a mi
segmento que es una joven millennial, que se quiere comer al mundo, que
no tiene temor de hacer o expresar aquello por lo que lucha, es un joven feliz
gue disfruta de la vida como esta venga. Un dato importante es que este
segmento aprecia mucho que KR sea internacional, por eso en una parte del
comercial, exactamente cuando aparece la camioneta, se visualizan las
banderas de todos los paises en que se encuentra KR. (K. Vallejos,

comunicacion personal, 13 de febrero del 2020)

Por otro lado, mantener los perfiles actualizados y bajo una sola identidad
comunicacional facilitara conseguir la unidad en el contenido, dando coherencia a
la marca, para lograrlo se tiene que aprovechar las nuevas herramientas que suelen
aparecer en las redes sociales y emplearlas estratégicamente como una forma de

seguir construyendo branding (Lamelo, 2014).

Es por ello que KR al dirigirse principalmente a un target joven, considera
dentro de su seleccién de medios no sélo plataformas tradicionales, sino también
canales digitales como YouTube, medio por el cual se difundié la campana “El sabor

de la vida real” como se puede ver en la figura 3.
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Figura 3. Campafia de KR “El sabor de la vida real” en canal de YouTube

1.2.1.1 Branded content

En la actualidad hablar de la saturacion publicitaria no es algo propio solo de
los medios tradicionales, pues esta forma invasiva de anunciarse llegé también al
mundo digital ocasionando que las empresas ante la indiferencia de los
prosumidores - usuarios que consumen y producen informaciéon — busquen nuevas
modalidades para poder comunicar la esencia de sus marcas.

De esta manera es como aparece el branded content como una nueva
formula en que los anunciantes desarrollan contenidos relacionados entre si, donde
comunican la filosofia, el compromiso, los valores, la forma en como la empresa
trabaja y hace las cosas; es decir el espiritu de la marca vinculandolo con las
emociones y sentimientos a través de un mensaje que aporte valor para target
empleando muchas veces un contenido entretenido y creativo.

Es por ello que Sanjuan et al. (2014) expresaron lo siguiente: “El branded
content esta definido como todo aquel contenido creado por una marca con el fin de
comunicarse con los clientes. La férmula es la del entretenimiento, la diversion, la

creacion de cualquier producto relevante para el cliente.” (p.70).
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En tal sentido, el branded content no tiene como objetivo buscar ventas, sino
construir una marca, es decir fomentar una relacion de afinidad con los
consumidores y para conseguirlo utiliza por lo general el formato audiovisual, tal
como lo hace la nueva KR con un mensaje cargado de emocion y sensibilidad para
gue los clientes asocien los valores mostrados en la publicidad y los conecten con
la marca.

Ademas, Sanjuan et al. (2014) mencionaron que el branded content busca
gue sean los usuarios quienes empleen sus redes sociales y compartan el contenido
estratégicamente creado por la marca con el fin de conseguir un efecto doming, por
ello elaboran mensajes basados en el entretenimiento, la ficcion, la diversion
haciéndoles creer que la marca les dio un obsequio digno de ser compartido.

En cuanto a las formas en que se presenta el branded content es muy
variado, para lo cual se usan diversos tipos de formatos como el product placement,
infocomerciales, coproducciones, advertoriales, etc. (Liberos et al., 2015).

Sin embargo, hay que tener siempre presente, que al margen del tipo de
formato que se esté utilizando, el branded content no debe perder la naturalidad y
sutileza, el entretenimiento es la clave de su contenido, tal como se aprecia en el
desarrollo de la campafa de KR “El sabor de la vida real” buscando vincular los
valores y espiritu de la marca por medio de una cancion cuya letra construye un
fuerte lazo emocional con el publico objetivo.

a. Engagement

A través del engagement se puede conocer el grado de compromiso que los
consumidores o usuarios tienen con la marca desde un aspecto emocional. Este
compromiso se pone de manifiesto a través de la interaccion que se haya podido

consequir.
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Su éxito depende mucho del conocimiento del target para elaborar
contenidos que éste valore y les parezca importantes.

Al respecto Jiménez (citado por Valiente, 2016) se refiere al término
engagement como una relacion de noviazgo que a nivel comunicativo se traslada
en afecto y carifio hacia la marca construyendo un vinculo fuerte y reciproco con el
segmento, mas que llamar la atencion se busca fidelizar.

Es decir, la motivacién que consiga el mensaje en el publico objetivo tiene un
papel fundamental en la formacion del engagement, en donde la participaciéon o
grado de compromiso se refleja en las acciones conscientes o inconscientes como
la viralizacion del contenido tal como lo menciona Calder y Malthouse (citado por
Valiente, 2016).

Por lo tanto, hacer engagement es poder recrear una atmédsfera de
sensaciones que permita aflorar una declaracién de fidelidad entre la marca y el
consumidor por medio de una publicidad que manifieste el vinculo entre ambos.

b. Storytelling

Hoy en dia la eleccién de productos tiene otra dimensién, pues adquirir una
marca implica los sentimientos y significados que ésta despierte en los
consumidores, es decir la historia con que se vincule a la marca es mas relevante
que el producto que se compra.

Debido a esto la importancia del storytelling radica en la habilidad de saber
relatar un suceso, utilizando una comunicacion llena de sensaciones que sea capaz
de interiorizarse en los receptores, consiguiendo construir un puente emocional con
el consumidor.

Es por ello, que Freire (2017) refiere que el storytelling es una herramienta

heredada del guion de cine, que nace del relato, cuento o mito, caracterizado por
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usar un lenguaje abierto y con estética Unica, invitando a que los usuarios se
interrelacionen para que puedan crearlo y distribuirlo a través de las diversas
plataformas, para lo cual se desarrollan contenidos usando la emotividad, el
entretenimiento y la experiencia vinculando a la marca con el usuario.

Contar los valores y virtudes de la empresa de manera auténtica hace que
se devele el lado humano de la marca consiguiendo una conexion real y por ende
la confianza que se manifiesta a través de las acciones del target.

Esto se manifiesta en la realidad recreada de la campafia “El sabor de la vida
real” que cuenta una historia llena de significado para la marca, que reconoce el
tiempo que ha estado presente en el mercado y llega a asociarlo con las nuevas
generaciones de jovenes peruanos que disfrutan y a la vez siguen adelante, sin
dejar lo que valoran y consideran importante en sus vidas, como es el de pasar
buenos momentos con cosas sencillas, estar en la terraza de sus casas con amigos,
en la playa con una fogata; es decir contar que esos chicos del comercial es como
cualquier otro igual que tu.

Cabe mencionar al respecto que en el storytelling el uso audiovisual es
relevante, pues en algunos casos sin necesidad de emplear textos o didlogos e
incluso prescindiendo de la locucion en off las imagenes son tan fuertes que por si
solas transmiten el relato de manera clara, emotiva y comprensible (Freire, 2017).

Asi mismo, Nufez (citado por Castell6 y Del Pino, 2019) dice que la atencién
gue cada vez es mas escasa no se consigue con argumentos racionales, lo que
captura a las personas son las imagenes que tengan una fuerte conexion
neuroldgica cargada de emocion, como se aprecia en la campana “El sabor de la
vida real”, finalmente afiade que este es el tipo de tejido neuronal que la campafa

publicitaria debe acentuar.
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Ademas, Castelld y Del Pino (2019) establecen que el storytelling es la innata
habilidad que tiene el ser humano para narrar historias de contenido comercial con
un fin persuasivo, pero que a la vez traslada la filosofia de la empresa y la conecta
con el target.

Para finalizar Scolari (2017) que reconoce la autoria de la narrativa
transmedia a Henry Jenkins, pues fue quien uso el término en la revista del MIT de
Boston en el afio 2003, dice que la narrativa transmedia esta conformada por dos
elementos. El primero es la expansion narrativa haciendo que el relato se
comunique usando mas de un medio o plataforma el cual puede comenzar con un
cuento que se convierte en novela y del cual nace una pelicula que se convierte en
un videojuego y asi sucesivamente. El segundo elemento es cuando el relato deja
de pertenecer al autor y toda esa creacién narrativa pasa a manos de los lectores
creando un universo de seguidores y fans tal como se experimenta en las

plataformas digitales gracias a un buen trabajo de storytelling.

1.2.1.2 Identidad de marca

Hablar sobre este aspecto es hacer referencia a las asociaciones que se
construyen en la mente de los consumidores. Por eso Aaker (citado por Ortegdn,
2014) lo relaciona como un grupo de vinculaciones, donde la persona a cargo de
llevar la estrategia crea, aspira y mantiene reflejando en estas asociaciones lo que
la marca busca ser, dandole un significado unico.

No se puede hablar de identidad de marca sin mencionar a lo que se conoce
como imagen de marca. Es decir, aquello que viene a la mente del consumidor en
el momento que actua con la marca a nivel de asociaciones o creencias, las cuales

se encuentran construidas afuera de la empresa en relacion a la marca misma.
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Asi lo indica Sterman (2003) manifestando que la identidad de marca
corresponde a una construccion estratégica, diferenciandose de laimagen de marca
gue responde a un resultado perceptual de como estan sintiendo los consumidores
la marca en la realidad.

En otras palabras, la identidad de marca es el trabajo que se realiza al interior
de la compafia para vincular su promesa con sus acciones, cultura corporativa, etc.
Mientras éstas se cumplan, mejor alineada estara la identidad con la imagen, pues

la percepcidn sera favorable en los usuarios.

a. Lealtad de marca

La fuerte competencia en el sector de bebidas gaseosas hace que establecer
un vinculo con la marca a lo largo del tiempo no sea un trabajo tan facil, es por este
motivo que la lealtad de marca se convierte en uno de los elementos que explica el
por qué las personas eligen una determinada marca y dejan de lado otras, haciendo
gue la afinidad hacia cierto producto genere una actitud que se supone es positiva
y por consiguiente esto se manifiesta en la recompra continua.

Asi Sterman (2003) dice que la lealtad de marca genera una ventaja
competitiva enorme, pues se cuenta con clientes leales que adquieren de manera
constante la marca. Ademas afiade que las redes sociales han ayudado a visualizar
y contabilizar las mediciones a través de la cantidad de seguidores, fans, etc.

Por otro lado, hay que considerar que la lealtad de marca no soélo es el
resultado traducido en una recompra, pues tiene un trasfondo mas importante el

cual es su elaboracion misma que gira en el cumplimiento de una promesa ofrecida.
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Tal como lo dice Velilla (2010) la unién entre la marca y las personas se da
gracias a un componente llamado carga emocional donde la decision de compra es
polifacética remarcando las emociones en este proceso.

Es por eso que Roberts (citado por Velilla, 2010) indica en su libro The
Lovemarks effect que la lealtad de marca escapa a la razon mismay esto lo atribuye
a tres motivos; el primero de ellos es el misterio que consiste en saber contar una
historia que inspire 0 evoque nostalgia, el segundo motivo es la sensualidad
vinculada al uso de todos nuestros sentidos para percibir las emociones y finalmente
el tercer motivo es la intimidad que trata de empatizar, comprometerse y actuar con
pasion al lado del consumidor.

Es asi que el significado de lealtad de marca es ambivalente en el sentido
gue guarda la idea de compra continua y a la vez trata del mantenimiento de una
relacion donde factores como preferencia, compromiso y retencidn construyen una
proteccion psicolégica de la eleccién de la marca frente a las personas (Velilla,
2010).

Para Kola Real (KR) reforzar su lealtad de marca en sus consumidores a
través de la campafna “El sabor de la vida real” no s6lo obedece al motivo de su
celebracion por los 30 afios que tiene en el mercado, sino también celebran el
esfuerzo que ha implicado conseguirlos, por ello el autor Medina (2014) dice que en
las comunicaciones conseguir un nuevo cliente tiene un costo mas elevado que un
cliente ya fidelizado.

Finalmente vale la pena recordar que la marca KR se dirige a jovenes entre
los 18 y 24 afios, conocidos como generacion “Y” o millennials, quienes son leales
so6lo a las marcas que consideran cool, tal como lo indica Van den Bergh y Behrer

(2014) refiriendose a una marca cool como sindbnimo de atractiva, original y
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novedosa, incluso en su investigacion sefala que la lealtad para la categoria de
bebidas no alcohdlicas es baja en la juventud, invitando a que la marca experimente
con opciones que estimulen la lealtad elaborando nuevos sabores y empaques,

proponiendo que ser una marca cool es distinguirte de la competencia.

b. Asociaciones de marca

Son aquellas percepciones que se proyectan mentalmente en las personas
cuando se menciona el nombre del producto, lo ideal es que estas asociaciones en
la medida de lo posible siempre sean positivas haciendo crucial un buen trabajo
previo sobre la identidad de la marca.

Es por ello que Aaker (citado por Ortegén, 2014) plantea una serie de
asociaciones vinculadas a la construccién de marca, donde el autor propone en
primer lugar un analisis de la marca como producto, en la cual prima la asociacion
de los atributos vinculados a la compra o uso del producto que luego se convierten
en beneficios funcionales y emocionales. En segundo lugar, esta la marca como
organizacion aqui se deja de lado los atributos propios del producto y resaltan los
atributos organizativos como los valores, la innovacién constante, la responsabilidad
social, es decir se trata de asociaciones mas duraderas en el tiempo. Un tercer
analisis es la marca como persona, donde se busca conocer las asociaciones que
existe entre la marca con caracteristicas humanas, es decir descubrir el “quién es”
la marca a nivel de personalidad asociandola con los valores de la empresa para
darle forma y calor humano. Finalmente el autor analiza la marca como simbolo,
transformando al logotipo o marca registrada en una imagen o representacion

fuerte, que obtiene mayor poder de recordacion y reconocimiento cuando se asocia
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el simbolo con una metafora, que a su vez se vincula con algun beneficio o
caracteristica especial.

Sin embargo, tampoco se puede pasar por alto la subjetividad que existe por
parte de las personas en la construccién de estas asociaciones, pues toda marca
ofrece una serie de atributos y caracteristicas faciles de imitar para convertirlos
luego en beneficios funcionales o emocionales, pero la diferencia que divide una
marca de otro es la correcta transmision de los valores, cultura y espiritu de la
empresa logrando asi esta tan anhelada asociacion positiva que se busca.

De esta manera Kola Real a través de su campana “El sabor de la vida real”
comunica una serie de asociaciones de marca como emprendimiento,
transformacion, esfuerzo y trabajo duro, los cuales tienen relacién con sus valores
de marca que forman parte de su ADN como es la innovacién, integridad,
austeridad, excelencia, liderazgo. En ese sentido Temporal y Lee (citado por
Ortegon, 2014) menciona tres asociaciones en relaciébn a la marca, primero
estudiandola como una agrupacion de valores cercanos a su personalidad como la
calidad o innovacién. También reconoce a la marca como una posicidn que se
consigue cuando ocupa un lugar en la mente en forma de opinion o imagen
favorable construyendo una proposicion de valor. En tercer lugar, el autor menciona
a la marca como cultura refiriéendose al liderazgo que esta ocupa haciendo que sea
motivo de orgullo, reforzando asi la pertenencia y estima en sus colaboradores para
inspirarlos en base a esta motivacion a seguir adelante.

Por otro lado, Hoyos (2016) agrega que las asociaciones se forman no solo
en base a la experiencia del consumidor, sino también se construye en base a las
experiencias de clientes en comun, las cuales son moldeados por las

comunicaciones comerciales o editoriales de los medios, donde las redes sociales
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son determinantes para la construccion de asociaciones positivas 0 negativas a
consecuencia de los comentarios sobre sus experiencias de consumo.

Es asi como la marca Kola Real busca asociarse también con el nuevo estilo
de vida del joven peruano, que tiene una vision distinta al consumidor que enfrento
en sus inicios, asi el estilo de vida que busca experiencias, valora a sus amigos y
reconoce el esfuerzo de sus origenes se ve reflejado en la campafia “El sabor de la
vida real”’. Es por eso que Medina (2014) en relacion a las asociaciones y estilos de
vida dice que las marcas buscan garantizar la fidelidad creando asociaciones con

estilos de vida que encierran un significado valorado por el consumidor.

1.2.1.3 Posicionamiento

El término posicionamiento fue utilizado por Al Ries y Jack Trout en 1972,
quienes lo describieron en tres fases: la primera consiste en analizar la oferta, la
segunda detectar lo que valora el consumidor y la tercera elaborar una diferencia
en un entorno competitivo (Velilla, 2010). Es decir, para estos pioneros del
marketing el posicionamiento es un proceso que compara la competencia que existe
en el mercado, los beneficios que el consumidor obtiene del producto y finalmente
la superacién de las expectativas del cliente que nos distanciara de otras marcas.

Si bien la definicion tradicional de posicionamiento ha sido conseguir un lugar
en la mente de los clientes, a través del desarrollo de un concepto clave para el
target, sencillo de entender y que no pertenezca a la competencia, hoy es necesario
reconocer que se vive una transformacion digital de las marcas, esto supone un
posicionamiento y reputacion online.

En la actualidad, el desarrollo tecnolégico hace que las marcas tengan una

percepcion diferente para cada uno de sus actuales y potenciales usuarios; es decir,
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el target group al cual se dirige una campafa publicitaria posiciona la marca en base
a sus intereses particulares.

Es por ello que el Director mundial de la agencia Saatchi & Saatchi, Kevin
Roberts, se refiere a la marca como una lovemark y establece que ésta ya no le
pertenece a la empresa, ni al fabricante, pues en la actualidad es propiedad del
target que la ama al haber creado un vinculo emocional, donde se devela la pasion
como resultado de la relacion del consumidor por encontrar su felicidad en la marca
(Medina, 2014).

En ese sentido, el posicionamiento es fundamental en el desarrollo de la
campanfa, buscando reforzar la identidad de marca en el publico objetivo, a través
de la ventaja competitiva, es por ello que Sterman (2003) lo define como el punto
de partida para elaborar mensajes claros dirigidos a un target.

En referencia al posicionamiento Velilla (2010) habla sobre la relevancia de
la intervencion de las audiencias a nivel de opinidn, reenvio, invitacion y disfrute del
contenido generando una posicion de preferencia y notoriedad donde la experiencia
con la marca es mas importante que lo unidireccional.

En el mismo orden de ideas, el posicionamiento como estrategia de
marketing migra a la comunicacion, tal como lo sostiene Hoyos (2016) en donde la
estrategia de diferenciacion, que es producto del analisis de la marca en el sector,
analisis situacional, etcétera, se transforma en la promesa de la marca, es decir
aguello que el consumidor asocia 'y considera relevante para él.

Adicionalmente Hoyos (2016) indica algunas variables que se emplean al
momento de posicionar las marcas, tales como el liderazgo, calidad, clase de
producto, precio, atributos, competencia, ocasiones de uso, etc. Si se relaciona lo

mencionado por el autor con la campafa “El sabor de la vida real” se aprecia que la
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marca KR busca posicionarse principalmente asociando estilo de vida, ocasiones
de uso y atributos del producto.

Sin embargo, Mir (2015) sostiene que el posicionamiento es encontrar un
concepto clave entre todos los significados que rodean la marca y que luego se
ejecuta de forma operativa, transformando en comunicacion dicho concepto y
conectandolo con el target, sin necesidad de crear algo nuevo, pues basta con
reorganizar las conexiones mentales que ya se tienen.

Por lo tanto, posicionar una marca contribuye a que el consumidor no esté
revaluando constantemente los productos dentro del proceso natural de decision de
compra, logrando que el esfuerzo mental se reduzca y por ende la compra se vuelve

mas placentera.

a. Segmentacion

La marca Kola Real tiene mas de tres décadas en el Peru, por ende realiza
una reevaluacion para descubrir aquellas caracteristicas que su publico objetivo
tiene y valora en la actualidad, pues desde su aparicion en 1988 ha enfrentado una
serie de cambios y transformaciones que reflejan las preferencias de las nuevas
generaciones.

Es asi como KR considerando el resultado de su proceso de segmentacion
ofrece dentro de su portafolio nuevos sabores en diferentes tamafios, al respecto
Velasquez et al. (2014) sostienen que existen deseos variados por parte de los
consumidores, ocasionando que las empresas amplien su portafolio de productos
en la busqueda de cubrir las necesidades de grupos con caracteristicas

homogéneas.

41



Es decir, la variedad en los deseos de los consumidores afectan la demanda
y la diferenciacion del producto, conllevando a una evaluacion de los grupos, que al
parecer son iguales, pero en su interior son diferentes entre si.

Es por ello que la segmentaciéon se define como la identificacion de
caracteristicas en comun que tengan los subgrupos de mercado y que a la vez los
diferencien del resto como lo sefiala Markides (citado por Velasquez et al., 2014).

El éxito de una buena segmentacion radica en la seleccion adecuada de los
criterios geograficos y demograficos, que en teoria deberian complementarse con
los psicograficos y conductuales, siendo estos ultimos muy importantes, tal como lo
menciona Kotler y Armstrong (citado por Fernandez y Aqueveque, 2001) desarrollar
un perfil de consumidor es el resultado de una investigacion de fuente primaria,
debido que en la mayoria de las situaciones no hay informacion que describa
previamente la conducta especifica de los clientes para determinada categoria de
producto.

En relacién a lo mencionado las variables que la marca KR decide emplear
en su segmentacion es una mezcla entre demogréficas, como la edad, sexo, nivel
de ingreso; geografica, a fin de ubicar las principales ciudades de consumo;
psicografica, pues considera la forma de pensar del estilo de vida de la generacion
millennial y por dltimo la segmentacion conductual, analizando los momentos de
consumo, sabores, formatos y lugares de compra, tal como lo indica Katherine
Vallejos, Jefa de Marketing de ISM, en la entrevista que se encuentra en los anexos.

Adicionalmente, segun la investigacion que la propia marca realiza, la
campana estudiada pretende alcanzar a jovenes del N.S.E “C”, quienes valoran
mejor la calidad en el producto, haciendo que la empresa explore nuevos medios y

conceptos de comunicacion mas alineados a este target.
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Por esta razén Martinez y Nicolas (2017) mencionan que el perfil se elabora
mediante investigaciones de mercado, cuantitativas, cualitativas, paneles, etc., se
infiere la muestra en la poblacion logrando que el anunciante y la comunidad
publicitaria se sentian seguros de los medios que pueden llegar al segmento con un
margen de error aceptable.

Por lo tanto, la segmentacion también tiene una estrecha vinculacion con los
medios a emplear, pues éstos deben alcanzar al perfil de consumidores que el
anunciante espera impactar con la campafia, que para el caso de KR contempla
una estrategia de medios de 360°, adaptando el mensaje segun el medio y el

segmento al que se dirige.

b. Diferenciacion

Lograr la diferenciacion es un trabajo arduo y de su éxito depende el
fundamento sélido que obtendra el posicionamiento. Tal como lo sefiala Mir (2015)
para que el concepto resalte éste tiene que ser diferente a todo a su alrededor, de
esta manera la marca asegura su permanencia en el mercado en base a su razon
gue es precisamente eso que la hace diferente a todas las demas.

La decision de los usuarios finalmente se sustenta en la diferenciacion la cual
debe ser simple, I6gica, coherente, sin llegar a ser comun, pero si facil de entender,
por ello Mir (2015) afiade que la diferenciacion debe vincularse a la parte racional o
emocional del target, bosquejando la futura propuesta Unica de valor de marca
debiendo ser tan clara que se resuma en una frase corta o incluso, en una palabra.

En ese sentido, la diferenciacion es importante en la medida que la ventaja
diferencial a posicionar que puede ser funcional o emocional tenga significado para

el publico objetivo. Tal como lo menciona Lambin et al. (citado por Hoyos, 2016)
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cuando aclara que el posicionamiento es una estrategia de diferenciacion que
implica analizar el entorno, las marcas competidoras y el beneficio diferencial que
se le mostrara al target, produciendo una marca poderosa que perdura en el tiempo.

Dicho esto, se entiende que el cliente es quien tiene la decision final, pues
compara las ventajas diferenciales existente en el mercado. Hoyos (2016) al
respecto dice que es precisamente en la comparacion que realizan los
consumidores cuando se fundan las diferencias entre una marcay otra.

Ademas, las personas al momento de adquirir los productos evallan si éstos
reflejan su personalidad. Es por ello que Fernandez et al. (2019) afirma que los
consumidores se proyectan a si mismos al decidir por un producto u otro. Es decir
gue la ventaja diferencial, dada la competencia actual, no radica en el producto en
si, sino lo que este representa.

Por ello Velilla (2010) dice que las empresas deben dejar atras el
pensamiento en que los clientes compran productos, pues en realidad lo que
adquieren estos clientes son los valores e ideas que tienen en comun.

En otras palabras, la correcta transmisién de los valores, cultura, intereses
de la compafia, ayuda a construir el valor diferencial, el cual debe tener significado
para el target, haciendo que decida por la marca no so6lo en base a lo econdémico.

Asi es que KR se diferencia de manera funcional presentando nuevos
tamafios y sabores como fresa, naranja, lima limén, pifia, cuidando los insumos para
producir un producto de excelente calidad y desde el aspecto emocional posiciona
una comunicacion diferente a las gaseosas de su segmento, para lo cual elabora un
concepto que gira en base a la actitud, irreverencia, crecimiento, premiando el

atrevimiento de vivir la vida con sabor “El sabor de la vida real”.
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1.2.2 Estrategia publicitaria

Al inicio las empresas consideraban que el tratamiento de la imagen era algo
superficial y por esta razén sus decisiones se basaban en la actividad econdmica,
pero culminada la Segunda Guerra Mundial se empezd a buscar signos que
diferencien a las compaiiias, pues la competencia industrial se volvié bastante fuerte
y las empresas tuvieron que cambiar su manera de trabajar. Al respecto M. Pérez
(2010) manifesté que, si bien el tratamiento de la estrategia tiene su inicio en la
etapa industrial, esta ha evolucionado con la aparicion de la tecnologia, sumandose
la experiencia del estudio y la planificacién de la comunicacion.

Asi mismo, Castell6 y Del Pino (2019) hacen una comparacion donde
mencionan que si por un lado el objetivo publicitario busca construir cierta actitud y
conocimiento en el consumidor en relacion a la marca, es la estrategia publicitaria
quien sefiala la ruta para conseguir esa respuesta en el target, posicionando asi de
forma correcta la marca.

Eso explica cdmo es que KR elabora su estrategia publicitaria basandose en
la estrategia de marca, que si bien se ve reflejada inicialmente en el brief, es la
investigacion posterior la que muestra el camino que debe seguir la campania.

Pérez Albella Villon (2020), como Director Creativo de la Agencia Vvedoble,
comenta que la estrategia publicitaria comienza con la informacion plasmada en el
brief, sobre la cual se desarrolla una investigacién con la finalidad de encontrar los
insight y en base a esos hallazgos construir un concepto estratégico, que
posteriormente se transforma en el concepto creativo publicitario a través de una
frase contagiosa y poderosa, esto se materializa a manera de propuesta en las
piezas publicitarias que se le muestra al cliente antes del lanzamiento de la

campana.
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Inicialmente los resultados encontrados en la investigacion de KR indicaron
gue era una gaseosa provinciana que llegé a Lima, considerando que al
consumidor de antes le daba vergtienza reconocer su lugar de procedencia
y al ser Kola Real una marca nacida en Ayacucho ocasioné que no tenga una
buena percepcion en la capital en ese momento. Sin embargo, ahora los
jovenes tienen una forma de pensar mas abierta, no tienen vergiienza, todo
lo contrario se sienten bien al viajar a provincias y orgullosos de ser
provincianos, para ellos eso significa ser autentico, real, es algo “cool”; por
eso esta campafia mostro que la nueva generacion que no tiene vergiienza
y ve a KR tan igual como las marcas lideres, poniéndola arriba de la mesa
como cualquier otra gaseosa, pues es una gaseosa que los representa con
actitud y no tienen por qué esconderla (G. Pérez Albela, comunicacion

personal, 21 de febrero del 2020).

Por otro lado, la estrategia publicitaria se apoya en la estrategia del mensaje
para poder alcanzar el objetivo comunicacional trazado, tal como lo explica
Ayestaran et al. (2016) quienes al respecto afirman que el mensaje es “el qué decir”,
la creatividad radica en “como decirlo segun el medio” y para llegar al target hay de

saber “cual es el mejor canal de comunicacion”.

En el mismo sentido Farran (2016b) sostiene que toda comunicacion se
elabora en base a una estrategia previa, tal como se aprecia en la campafia de KR
donde se revalora la marca presentandose a una nueva generacion con un mensaje

diferente, sin complejos ni prejuicios, empleando cddigos propios del publico
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objetivo y vinculandola con momentos que corresponden a la manera de vivir del

joven de hoy que tiene actitud, como muestra la figura 4.

Figura 4. Afiche de nueva actitud KR en la estrategia publicitaria

1.2.2.1 Concepto creativo

En el desarrollo del proceso creativo se encuentran presentes el concepto
creativo y la idea creativa, que a pesar de ser dos elementos diferentes, es en la
practica donde suelen confundirse, pues el concepto antecede a la idea. Tal como
lo sefiala Curto et al. (2008) cuando mencionan que si bien el concepto y la idea son
dos cosas divergentes, es en la practica donde se emplean como sinénimos;
sumandose también a estos los siguientes términos, concepto de campafia,
concepto de comunicacion, concepto publicitario o simplemente concepto.

Asi mismo, Ricarte (citado por Curto et al., 2008) propone que el concepto

creativo es abstracto y la idea creativa es lo concreto, para sustentar su postura
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menciona que en el proceso creativo primero se concibe una idea abstracta y
universal, en una segunda fase esta se transforma en el concepto que es una idea
evolucionada expresandose a través de imagenes y simbolos, finalmente en la
tercera fase aparece al idea creativa publicitaria que es el desarrollo creativo y
concreto del concepto desde una perspectiva practica y funcional.

En otras palabras, para Ricarte el concepto creativo es una idea evolucionada
en tres momentos diferentes que cambia hasta concretarse con la elaboracion de
un anuncio publicitario.

Por ello, Curto et al. (2008) define el concepto creativo como un proceso que
explica el eje de la campafa publicitaria, el cual inicia en base a una idea abstracta
y se materializa con el proyecto de la campafia de comunicacion.

En el caso de KR el concepto creativo que se desarrollé en la presente
campana es “El sabor de la actitud” sobre el cual se basaron todas las ideas

creativas reflejadas en las piezas publicitarias.

a. Insight

El origen de la palabra insight lo podemos encontrar en la teoria psicolégica
de la Gestalt, tal como lo afirma Cuesta (2012) sosteniendo que su uso se relaciona
con la basqueda de una percepcion clara, intuitiva y profunda del entorno, dentro de
una realidad que es compleja en ocasiones.

Es asi que hablar de insight es tener en claro la naturaleza real de las cosas,
profundizando en su esencia y dejando de lado lo evidente.

Por otro lado, cuando el insight se comenzé a aplicar al consumidor en el
campo de las comunicaciones, aparecid el término “consumer insight”

convirtiéndose en un elemento clave de toda estrategia en la actualidad. Incluso
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Kotler (citado por Cuesta, 2012) indica que el objetivo es el cliente y para alcanzarlo
la palabra es consumer insight.

La definiciébn que Cuesta (2012) comparte sobre insight hace mencion a la
comprension de creencias, habitos, motivos, deseos, emociones, necesidades,
etcétera; los cuales son analizados profundamente para ir construyendo la base de
la futura ventaja competitiva.

Por consiguiente, lo que se busca es que el insight conecte con el target en
forma particular, pero poderosa, a través de los distintos medios a emplear. Es decir,
ayuda a develar lo valores que el publico objetivo tiene en relacion a la marca,
sugiriendo una potencial construccion creativa.

También se puede afiadir que los insight se emplean en el desarrollo de
posicionamiento de marcas, para esto se considera la percepcion real que tiene el
publico objetivo a nivel de relacion con la marca y luego elabora conceptos creativos
sélidos que fortalecen el posicionamiento, poniendo a la luz esos sentimientos
ocultos a través de las campafas publicitarias.

Al respecto, Cuesta (2012) menciona que un mensaje atractivo cargado de
emocion ya no es suficiente, ahora hay que llenar los momentos de ocio del
consumidor con experiencias gratas y memorables.

En referencia a la campana “El sabor de la vida real” el insight detectado es
el empoderamiento, pero no desde el emprendedor que sufre, sino desde el
emprendedor que disfruta y se siente orgulloso, al respecto el creativo de la
campafa Pérez Albela menciona que: “Los chicos han dejado atras las represiones
de sus viejos. Hoy tienen una base firme para fluir y demostrar todo el sabor que
llevan dentro, sin sentir vergienza de nada” haciendo que sobre este insight se

trabaje todo el desarrollo de la propuesta comunicacional.
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b. Tono de comunicacion

Sobre el tono de comunicacion, también llamado estilo de comunicacion, se
puede decir que es el tratamiento que se le confiere al lenguaje dentro de la
publicidad para generar ciertas expresiones acordes con el mensaje, para esto se
considera el estado de animo del target y la motivacion que se quiere construir en
la comunicacion.

Es por ello que Vilajoana et al. (2014) sobre el término afirmaron que el tono
es importante para recrear una atmésfera que le da un estilo caracteristico a la
campana.

En cuanto a las formas o tipos de tonos que se pueden usar, depende mucho
de lo que el brief indique en relacion a la campana, es asi que Molina'y Moran (2007)
mencionan algunos, como el tono didactico que explica de manera objetiva el
mensaje, el interrogativo que inicia con preguntas para crear reflexion, el directo que
simula didlogos entre los interlocutores, el desenfadado que muestra las cosas
como son acompafiados de una carga emocional.

Por consiguiente, el tono tiene que estar a la par de la imagen que desea
proyectar el producto, por este motivo es que la campafa de KR gira de forma
predominante en base a un tono desenfadado, sin dejar de lado el didactico,
consiguiendo de esta forma hablar con los millennials de forma alegre, fresca,
novedosa, que no tiene miedo a luchar y que se expresa con actitud de vida real;
pero presentando a la par la variedad de sabores que tiene el portafolio de la marca

como se verifica en la figura 5.
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Figura 5. Afiche mostrando tono desenfadado y didactico

1.2.2.2 Briefing publicitario

Para que la estrategia publicitaria se plasme de forma adecuada es necesario
partir de una guia y es precisamente el briefing publicitario quien cumple con esa
funcién, tal como lo menciona Gémez (2018) argumentando que es la informacion
gue proporciona el anunciante a la agencia, para dar las referencias de las diversas
areas de las que considera necesario informar, asi el profesional de la agencia
puede conocer el problema y resolverlo.

En el mismo orden de ideas Vilajoana et al. (2014) sostienen que el briefing
publicitario ayuda al trabajo del equipo creativo en diversos aspectos, pues sirve
como fuente de informacion para resolver el problema a comunicar, identifica el
target al que se dirigen, plasma la respuesta que espera la empresa, muestra la
personalidad que desea transmitir la marca, los puntos que motivan a los
consumidores, los insight del negocio.

Asi mismo, se considera que el briefing publicitario no es un documento
cerrado, pues se puede ir mejorando segun se trabaja con las diversas areas de la

agencia de publicidad, tal como lo sefiala Del Castillo y Garcia (2018) quienes
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mencionaron que se puede iniciar con un briefing, pero este se va modificando a
medida que se coordina con el area de cuentas o con los creativos. Ademas afiaden
que en la actualidad el briefing publicitario tiene una carga mas emocional que
funcional.

Finalmente el briefing publicitario debe ser breve, maximo debe contener dos
paginas, un elemento clave es que contenga los objetivos que persigue la campafia
y es en ese sentido que KR a través de su briefing deja claro que busca resolver
varios temas, como mejorar el valor de la marca, que el consumidor no sienta
verguenza de mostrar el producto, cambiar el posicionamiento de mas por menos a
uno que contemple sabores innovadores dirigido a millennials, y por altimo que se

comunique un mensaje fresco y con actitud.

a. Objetivos de publicidad

El objetivo publicitario nace previamente de un objetivo de comunicacion, el
cual utiliza el canal publicitario para anunciarse, es por ello que Vilajoana et al.
(2014) sostienen que el objetivo de comunicacion es el mensaje que pretende
difundir la empresa, el cual es dictado por el &rea de marketing, transformandose
en objetivo publicitario cuando el anunciante emplea la publicidad.

Asi mismo, en ocasiones se piensa que soélo el objetivo publicitario esta
vinculado a incrementar ventas, cuando en realidad un objetivo esta dirigido a influir
en el comportamiento del consumidor, tal como Rodriguez et al. (2008) comentaron
al respecto, mencionando que un objetivo publicitario trabaja en torno a la
notoriedad de la marca, preferencia o actitud hacia la misma, el cual puede variar
entre campafa y campafia en una misma empresa.

Esto explica claramente el principal objetivo publicitario que persigue la

marca KR, el cual es verse como una marca valorada por la nueva generaciéon de
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jovenes, este objetivo se materializa haciendo que la marca luzca joven, innovadora,
peruana, original con identidad, sofiadora, atrevida, creativa, fresca y con actitud

como se puede ver en la figura 6.

Figura 6. Afiche que muestra el objetivo de publicidad

Cabe mencionar que también se buscd comunicar otros objetivos
publicitarios en la campafia, como resaltar ciertas caracteristicas del producto en
cuanto a variedad de sabores, la notoriedad de la marca vinculando a KR con ISM
y por ultimo la modificacién de las actitudes para mejorar la imagen, influyendo asi
en el comportamiento de consumo a través de un cambio de etiqueta y concepto,

haciendo que esto ultimo se convierta en una ventaja competitiva importante.

b. Target group
En relacién al target group o publico objetivo se puede decir que es el
segmento al que se dirige la comunicacion, tal como lo indic6 Vilajoana et al. (2014)

53



diciendo que se trata del grupo de personas a los que se direcciona el mensaje,
donde el anunciante a través del briefing, define el tipo de publico objetivo de la
forma mas certera posible partiendo de ciertas caracteristicas.

Asi mismo Erickson (2010) sefiala que los productos de uso general son muy
pocos y para que una campafa sea eficaz hay que saber como es el consumidor
tipico a nivel demogréfico y psicografico, una vez obtenida esta informacion y
contrastada con las caracteristicas del producto algunos datos tendran mayor o
menor relevancia.

Considerando lo dicho anteriormente el target al que se dirige la campafia “El
sabor de la vida real” de KR esta conformado por jovenes millennials que oscilan
entre las edades de 18 a 24 afios, ubicados en un N.S.E C, Dy E, hay que tener
en cuenta que segun la informacién de la marca es en el N.S.E “C” donde desean
incrementar su participacion de mercado.

En cuanto a las caracteristicas psicogréficas, el brief de la gaseosa KR sefiala
gue poseen un estilo de vida emprendedor, pujante, que valora el esfuerzo. Lo mas
resaltante es su actitud ante la vida, sin prejuicio alguno, mostrandose tal como son,
sin ningun tipo de vergienza y empoderados para alcanzar metas reales, es asi que
KR busca aprovechar estas caracteristicas para convertirse en una marca
inspiradora para los millennials y aspiracional para la generacién Z.

Es por ello que KR emple6 toda esta informacion en la elaboracion de su
publicidad donde no busca al cliente, sino que sea éste quien siga el contenido,
para vincularse con la marca por voluntad propia, tal como lo sefialé Lamelo (2014)
el target colabora de forma activa buscando comprometerse con la marca, y la

empresa debe asumir esta relacion con entusiasmo haciéndola duradera.
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1.2.2.3 Seleccion de medios

Al momento de seleccionar los medios dentro de una campafia de publicidad
se tiene que considerar varios aspectos que van mas alla del presupuesto, de ahi
que Estanyol y Serra (2015) manifestaron que los puntos claves para una buena
seleccion de medios son la estacionalidad, el target, el medio, los soportes, los
formatos adecuados, la rentabilidad, la eficacia, el calendario de accion y el
presupuesto.

Este enunciado es corroborado por Rodriguez et al. (2008) quienes afiaden
gue el anunciante diversifica los medios para encontrar complementariedad o por el
contrario centra la inversion en el medio mas acorde con el objetivo publicitario y el
mercado meta.

Ademas la selecciéon de medios implica no sélo estrategia, sino también
creatividad, tal como lo sefiala Gémez (2018) donde la seleccién trata sobre la
correcta estrategia de distribucion, insercion y pases en los distintos medios para
que llegue al target adecuado consiguiendo el objetivo y a la vez involucra
creatividad para sobresalir en un contexto fragmentado y saturado, donde si bien el
mensaje ayuda, también una creativa planificacion aporta sustancialmente.

McLujan (citado por Rodriguez et al., 2008) adelantandose al tiempo afirmé
que “el medio es el mensaje” dando a entender que el medio no solo busca alcanzar
al target, sino también el medio representa al anunciante construyéndose en base
a éste el posicionamiento que se desea comunicar.

La seleccién de medios se encuentra inmersa en la estrategia publicitaria
encargandose especificamente de disefiar la combinacion de medios mas
adecuada, de acuerdo al objetivo, target y presupuesto marcado por el cliente
en su estrategia de marketing. Cada medio posee sus propias cualidades y
el estratega de medios tiene conocimiento de las ventajas que ofrece. Junto

con el levantamiento de informacion sobre el target, el producto y la
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categoria; el estratega es capaz de proponer una estrategia ad hoc para cada
campafa y luego desarrollar una tactica que es donde se materializa la
propuesta a través de la compra de medios especificos que son los mas
consumidos por el target objetivo (R. Cortez, comunicacion personal, 07 de
mayo del 2020).

a. Consumo de medios

En la estrategia publicitaria es importante conocer los medios que utiliza o
consume el mercado meta, es asi que Gonzéles et al. (2018) manifiestan que para
el especialista o planificador de medios nada es tan relevante como el conocimiento
gue se tenga sobre el target actual o potencial.

De igual forma la experiencia del especialista también cuenta, al respecto
Rodriguez et al. (2008) dice que las habilidades acumuladas por el planificador
potencia la informacion obtenida del consumo de medios del target, logrando que el
reparto del presupuesto se realice en base a criterios de la campafia, sector, tipo de
producto.

Asi mismo la audiencia es un punto a considerar, que en palabras de
Gonzales et al. (2018) viene a ser el segmento que comparte caracteristicas de
habitos en relacion con el contacto de los medios y afiade que al margen de la
recomendacion del planificador o del cliente sobre los medios a emplear, es el
comportamiento del grupo objetivo que ayuda finalmente a verificar el acierto o
desacierto de las decisiones.

Cabe mencionar que Cappo (citado por F. Pérez, 2015) considera que los
publicos, en la era post-television en la cual vivimos, generan el protagonismo
suficiente para orientar la evolucién de las marcas.

Es asi que la campafa analizada empleé una serie de medios que

acostumbra consumir la audiencia a la que pertenece al target de KR, entre ellos
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tenemos el medio digital, para lo cual uso el canal de YouTube, radio, material en
los puntos de venta (PDV), television y elementos de via publica como paneles, tal
como se aprecia (ver figuras 7-10)

Finalmente la Jefa de Marketing de ISM, K. Vallejos en la entrevista personal
menciono que para el canal de YouTube se alcanzé al target en base a intereses
en comun considerando dentro de la busqueda temas como emprendimiento, viajes,
masica, pues la marca desarrolla un mensaje a fin con esos contenidos.

Los paneles también fueron claves, pues compartian sefial de internet gratis
previa visualizacion de la campana “El sabor de la vida real”; a todo esto se le sumo
Spotify donde se escuchaba el jingle de la campafia, pues no olvidemos que es una

cancién con letra original y muy melddica.

IGRACIAS CUSCO!

Figura 8. Panel en el interior del pais
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Figura 10. Elementos de via publica en paraderos

b. Brand awareness
La marca ha sido desde hace mucho tiempo atras uno de los elementos
preponderantes que tiene especial valor en la estrategia publicitaria, pues ésta
encierra en si misma la asociacion y recordacion que el publico objetivo real y
potencial le confiere, es por ello que Jiménez et al. (2004) manifiesta al respecto
que el comportamiento del cliente y las asociaciones que le otorgue construira el

conocimiento que se tenga sobre la marca en el mercado.
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En este sentido el brand awareness o conocimiento de marca se da cuando
una marca es reconocida y recordada por el consumidor, ya sea a nivel de producto
0 categoria a la que pertenece, al respecto Jiménez et al.(2004) manifiesta que el
brand awareness es la forma en como la marca se ha establecido en la memoria de
las personas, lo cual implica su reconocimiento y recordacion en su categoria
generando mayor seguridad en el comprador, debido a que ocupa una posicion
superior en la mente sobre todo cuando se trata de compras rapidas que no
requieran invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision.

La marca KR se esfuerza por demostrar y destacar su auténtica esencia de
“sabor con actitud y variedad de sabores” siendo precisamente de esta manera
como es recordada en el mercado meta actualmente, sobre la autenticidad Olins
(2015) manifiesta que las marcas nunca habian alcanzado tal nivel de autenticidad
como el actual, es algo que los consumidores valoran de manera notable.

Cabe mencionar que el brand awareness también esta conformado por la
familiaridad y conocimiento sobre la marca, sobre lo dicho Sterman (2003) sefiala
gue cuando una marca resulta familiar al consumidor y tiene un nivel de
conocimiento sobre ésta, es decir tiene una opinion formada sobre la marca se

desarrolla también awareness.
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1.3. Definicién de términos basicos

1. Branded content
Es todo aquel contenido creado por una marca con el fin de comunicarse
con los clientes. La formula es la del entretenimiento, la diversion, la creacion de

cualquier producto relevante para el cliente (Sanjuan et al., 2014)

2. Branding
Es la gestion estratégica y creativa que traspasa a la campafia misma,
desarrollada sobre una base emocional que construye simbdlicamente la esencia

de la marca. Fuente: elaboracion propia.

3. Briefing publicitario

Contiene en su interior el problema que se busca resolver a través de la
comunicacién, en este también se encuentra informacion sobre el target, insights e

identidad de la marca, entre otros (Vilajoana et al., 2014).

4. Concepto creativo
Es una idea abstracta que antecede y evoluciona, transformandose en la
idea creativa publicitaria, la cual se puede accionar y emplear en la elaboracion de

la camparia (Curto et al., 2008).

5. Estrategia publicitaria

Es el camino que guiara al anunciante para transmitir su objetivo
comunicacional, apoyandose sobre un mensaje creativo y de facil comprension
que busca impulsar la preferencia hacia el producto, el cual a través de los medios
de comunicacion idoneos alcanza al target (Ayestaran et al., 2016).

6. Identidad de marca

Es el significado que la marca espera obtener y mantener como resultado
de las asociaciones creadas y vinculadas que reflejen su razon de ser. Aaker
(citado por Ortegén, 2014)
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7. Posicionamiento

Es elegir el significado mas fuerte que tenga la marca convirtiéndose en el
concepto clave a comunicar, ubicandose este en la mente de los clientes (Mir,
2015).

8. Seleccion de medios

Es hacer llegar el mensaje de diferentes modos y en distintos momentos al
publico objetivo. El anunciante puede diversificar buscando la complementariedad
de medios o por el contrario puede concentrar el esfuerzo inversor en el medio

cuyo perfil es mas a fin a su publico objetivo (Rodriguez et al, 2008).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipoétesis

2.1.1. Formulacion de hipétesis principal
El branding se relaciona de forma significativa en la estrategia publicitaria, a

través de la campafia “El sabor de la vida real” afio 2018

2.1.2. Hipotesis especificas
El branded content se relaciona de manera significativa con el concepto

creativo, a través de la campafa “El sabor de la vida real” afio 2018.

La identidad de marca se relaciona significativamente con el briefing

publicitario, a través de la campafia “El sabor de la vida real” ano 2018.

Existe una relacion significativa entre el posicionamiento y la seleccion medios,

a través de la campana “El sabor de la vida real” afio 2018.

2.2 Variables

La tesis analizara como el branding se relaciona con la estrategia publicitaria.

Branding

Mantener las comunicaciones de la empresa actualizadas y bajo una sola
identidad comunicacional facilitara la unidad en el contenido dando coherencia
en la gestion de la marca (Lamelo, 2010).

Estrategia publicitaria

Busca cumplir el objetivo de comunicacion, para lo cual traduce de forma
efectiva al target los fines comunicacionales del anunciante (Ayestaran et al.,
2016)
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2.3 Definicién operacional

Tabla 1.

Definicién operacional

Vx = Branding

Vy = Estrategia publicitaria

Variables Dimensiones Indicadores
Engagement
Variable Branded content Storytelling

Independiente
Branding

Es crear y gestionar la marca
trabajando conceptos estratégicos
mas duraderos que las campanas
de comunicacion. El branding
emplea la creatividad en funcion a la
estrategia de marca y no a la

inversa. (Sterman, 2003, p.11)

Identidad de marca

Lealtad de marca

Asociaciones de marca

Posicionamiento

Segmentacion

Diferenciacion

Variable
dependiente
Estrategia publicitaria
Es aquella que busca satisfacer un
objetivo de comunicacion,
traduciendo en forma comprensible
y eficiente a nuestro publico
objetivo los fines comunicacionales
del anunciante. Para lograrlo se
apoya en la estrategia del mensaje,
que viene a ser “el qué decir” para
que prefieran nuestro producto;
también

emplea la estrategia

creativa en “el como decirlo” de
forma creativa y adecuada para
determinado medio y finalmente la

estrategia de medios para saber a

través de qué medios llevar al
publico objetivo el mensaje.
(Ayestaran, Rangel, Sebastian,
2016, p.112).

Concepto creativo

Insights

Tono de comunicacion

Briefing publicitario

Objetivos de publicidad

Target group

Seleccion de medios

Consumo de medios

Brand awareness
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

Esta conformado por el tipo, nivel, disefio, enfoque y método de investigacion

realizado para el presente trabajo.

3.1.1 Tipo de Investigacion

Considerando la forma del planteamiento de los problemas y objetivos, asi
como la manera en que se ha desarrollado la presente tesis, esta emplea el tipo de
investigacion béasica, porque la informacion recopilada en relacion al branding y la
estrategia publicitaria generardn conocimiento relevante para ser empleada como
fuente de informacidén y/o consulta para futuras investigaciones.

Al respecto, Baena (2014) manifiesta que la investigacion pura busca

resolver un problema para obtener Gnicamente conocimiento.

3.1.2 Nivel de Investigacion

Se trata de un estudio descriptivo, porque segun indican Hernandez et al.
(2014) son aquellos que muestran las dimensiones de un fendmeno, ademés la
persona que investiga podra medir y ver sobre qué o quienes se hace el estudio.

También es correlacional porqgue busca conocer la relacion entre las
variables estudiadas, las cuales son “Branding” y “Estrategia publicitaria” y en
palabras Hernandez et al. (2014) al respecto sostienen que es cuando se trata de
una investigacion en un contexto especifico, para conocer en qué nivel se asocian

o relacionan los conceptos o variables dentro de la muestra.
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3.1.3 Disefio de investigacion

Es no experimental, pues no busca manipular las variables estudiadas,
analizandolas tal cual se encuentran. Es asi que sobre este tipo de disefio
Herndndez et al. (2014) dicen que se tratan de investigaciones en que no se
modifica intencionalmente la variable independiente con el fin de verificar el efecto
en otra variable.

También se afiade que es transversal, pues segun Hernandez et al. (2014)
se da cuando se ha recogido los datos de las variables una sola vez en el tiempo
con el objetivo de describirlas y analizarlas segun los sucesos de ese preciso

instante.

3.1.4 Método de investigacion

Inductivo, porque este método busca ir de los resultados individuales a
conocimientos generales, como menciona Gémez (2012) remarcando que este
método es el razonamiento de cierto grado de conocimiento a un grado mayor,
generalizando dicho conocimiento.

Deductivo, porque nos conducira de lo general a lo particular, el cual se
caracteriza por ser racional sosteniendo que si las conclusiones son ciertas por ende
las premisas también lo seran, es por ello que Gomez (2012) sostiene que si un
fendbmeno se aplica para un grupo de sujetos entonces se puede deducir que ese
mismo fendmeno también se aplica para sélo un individuo que conforme el grupo

Estadistico, debido a que se emplearon instrumentos estadisticos para

analizar los datos recolectados comprobando asi su fiabilidad de las respuestas,
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sobre este aspecto Cruz et al. (2014) dicen que con la aplicacion de la muestra se

calcula las probabilidades dentro del resultado poblacional.

3.1.5 Enfoque de investigacion

Es cuantitativo debido a que se realizaron encuestas con un proceso de
andlisis estadistico, sobre el mismo Hernandez et al. (2014) afirman que este
enfoque se caracteriza en trabajar sobre elementos reales que se puedan medir y

observar.

3.2 Disefio muestra

3.2.1 Poblacién

El mercado meta del producto Kola Real son jévenes entre 18 a 24 afios
pertenecientes alos N.S.E Cy D; considerando esta informacién y cruzandola con
los datos proporcionados por (CPI, 2019, p. 9) en Lima Metropolitana la poblacién
de Lima Este es la que concentra en mayor proporcion los N.S.E mencionados,
ademas el (Instituto Nacional de Estadistica e Informética [INEI], 2020) sefiala que
en el Distrito de San Juan de Lurigancho se concentra el mayor porcentaje de
jovenes entre 18 a 24 afos alcanzando un nivel de 23.38% en este rango de edad.

Es por este motivo que el universo a investigar se encuentra geograficamente
ubicado en el Distrito de San Juan de Lurigancho, convirtiéndose en el lugar idoneo
para la aplicacion del estudio.

Ademas, los participantes de la investigacion son jovenes estudiantes de la
carrera de marketing del Instituto CERTUS (Sede San Juan de Lurigancho), quienes
son capaces en brindar su valoracion sobre el objeto de estudio. En tal razén el

universo lo conforman 336 unidades de andlisis, de los cuales se eligié a aquellos
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que se ubican dentro del parametro etario entre 18 a 24 afios, que consuman
bebidas gaseosas y pertenecen al semestre 2019 — Il, dando asi la seguridad
necesaria al ejecutar el instrumento.

En relacion al universo, este es finito ya que se conoce la cifra exacta de
unidades de analisis y no supera los 100 000. Al respecto Hernandez et al. (2014)
sostienen que es cuando se sitlan las caracteristicas poblacionales exactamente

sobre su tiempo, contenido y lugar.

3.2.2 Muestra

La muestra que analizdé cuantitativamente las variables de la investigacion la
conforman 176 unidades de analisis, compuesta por jovenes que estudian la
especialidad de marketing del Instituto CERTUS de la sede ubicada en San Juan
de Lurigancho, donde se ejecut6 el muestreo no probabilistico por conveniencia, en
la cual participaron solo jovenes consumidores de gaseosas que se ubiguen entre
las edades de 18 a 24 afios pertenecientes al semestre 2019 — II.

Sobre este tipo de muestreo Hernandez et al. (2014) manifiestan que para
elegir los elementos no se basa en la probabilidad, sino sobre los motivos vinculados
en el estudio o en los fines que persiga el investigador.

La formula aplicada para conseguir la muestra fue:

N zZZ p q
e’(N-1)+Z% p q

Descripcion:
n = Tamafo de la muestra

Z = nivel de confianza
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p = Probabilidad de aceptacion en la poblacion

g = Probabilidad de rechazo en la poblacién

N = Tamaiio del universo

e = Margen de error maximo aceptado.

Se reemplazaron los datos por los siguientes valores:

Z=95 % que segun tabla de valores de Z representa 1.96

p=50 % = 0.5
q=50 % = 0.5
N= 336

e=5% = 0.05

Obteniendo como resultado 176 elementos para analizar.

Criterios de inclusion

e Estudiantes de la institucion CERTUS ubicada en la sede San Juan de

Lurigancho.

e Tienen que ser jovenes que vivan o estudien en Lima Este.

e Con capacidad de opinion valorada aplicable al instrumento.

e Cursen la carrera de marketing en el semestre 2019 — II.

e Consumidores de bebidas gaseosas.

e Rango etario 18 hasta 24 afios.

Criterios de exclusion

e Estudiantes de CERTUS que no pertenezcan a la sede San Juan de

Lurigancho.

e Jovenes que no vivan o estudien en Lima este.
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e Que cursen otras carreras diferentes a marketing.
e Personas que no consuman bebidas gaseosas.

e Menores de 18 y mayores de 25 afios.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas de recolecciéon de informacion

Encuesta: En la tesis se elaboré un instrumento bajo criterios cientificos y
metodologicos con la finalidad de develar los resultados de las variables,
considerando en su desarrollo interrogantes basadas en los indicadores que han
sido aplicados a la muestra. Al respecto Gémez (2012) menciona que para recoger
informacion es recomendable la encuesta, pues se basa en un disefio por medio del
cual se obtienen datos en mayor cantidad, verificando asi la valoracién de las

incognitas en relacion a estos.

3.3.2 Instrumentos de recoleccién de datos

3.3.2.1 Tipo de Instrumento

Cuestionario: Por medio del cual se mide cuantitativamente diversas
situaciones sobre el fenébmeno a investigar, en donde la estructura de las respuestas
a las preguntas ya se encuentra preestablecida. Sobre el cuestionario Vara (2015)
sostiene que sirve para estandarizar y medir los datos, la calidad del mismo esta

Sujeta a la precision que tengan sus preguntas y alternativas para las respuestas.
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Tabla 2.

Datos del instrumento de recoleccion

Nombre Autor Administracion Objetivo Tiempo Contenido Tipo de respuesta
Cuestionario Carlos Colectiva Analizar los 15a20 Elaborado
el branding Jestis resultados minutos  enbasea (1) Totalmente en
enla Alvarez descriptivos la Escala
estrategia Zapata y establecer de Likert desacuerdo
publicitaria a si existe consta de
través de la correlacién 24items  (2)  Endesacuerdo
campaia “El entre las . i
sabor de la variables. (3) Niacuerdo ni
vida real”
ario 2018. en desacuerdo

(4) De acuerdo
(5) Totalmente de

acuerdo

3.3.2.2 Validez y confiabilidad del instrumento

Validez

Se determind en base al juicio de expertos la validez, conformado por tres
especialistas conocedores de los temas a investigar (ver tabla 3).

Los pasos realizados para la validacion fueron los siguientes:
1. Se eligi6 a tres jueces con los conocimientos suficientes en relacion al tema a
evaluar.
2. A través de una carta se solicitd a cada uno su participacion en el estudio en
calidad de juez, para lo cual se adjunto el informe de validacion de instrumentos, las
matrices de consistencia y operacional, conceptualizacion de variables y
cuestionario.
3. Dicho material se entregd a cada juez para que procedan a evaluarlo y se

coordind el recojo respectivo.

4. Finalmente se admiten los items que consiguen valores superiores a 0.80 (80%)
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Tabla 3.

Juicio de expertos

Porcentaje de

Grado Nombre del validador validez
Mg. Carlos Emilio Calderon Lartiga 90 %
Mg. Mercedes Milagro Sarapura Sarapura 100 %
Mg. Luis enrique Elias Villanueva 100 %

Total 96.6 %

Nota: El porcentaje alcanzado de 96.6 % es considerado bueno. Los expertos indicaron que

se puede aplicar el instrumento tal como esta disefiado.

Confiabilidad

Usar la estadistica como herramienta de analisis requiere que los datos
cuenten con una fiabilidad a nivel estructural, por lo tanto se empleé el estadistico

de “Alfa de Cronbach” a fin de cuantificar dicha confianza, consiguiendo los

siguientes resultados.

Férmula:

Representa:

a = Coeficiente de Cronbach

K = N° de items utilizados para el calculo
sZ = Varianza de cada item

5% = Varianza total de los items
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Tabla 4.
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 176 100.0
Excluido? 0 .0

Total 176 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Como se observa en la tabla 4 ningun caso fue excluido, por la tanto se puede

concluir que no existen valores perdidos en la muestra tomada. Asimismo, la prueba

de fiabilidad de “Alfa de Cronbach” muestra que existe consistencia a nivel

estadistico del instrumento utilizado para el analisis (ver tabla 5).

Tabla 5.
Estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
.893 24

Nota: Con un Alfa de Cronbach de 89.3% es posible concluir que el
instrumento utilizado es confiable a nivel estadistico y su aplicacién dara

veracidad acerca de la realidad analizada.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se realizaron los siguientes pasos para el manejo estadistico de la investigacion:

e Se recolecto la informacion empleando la encuesta desarrollada en la
investigacion.

e Con el uso del programa informatico IBM SPSS Statistics 25 se tabul6 los
datos producto de los 176 cuestionarios aplicados a la muestra.

e Con los datos ya analizados por el programa se elaboraron los cuadros y
graficos descriptivos que ayudaron a evaluar las dimensiones de las
variables, asi como la verificacion de la prueba de hipoétesis planteada.

e Aplicando la estadistica descriptiva se resumid, ordend y presentd la

informacion en diferentes tablas de frecuencia absoluta para establecer

(4



la tendencia de las variables y las figuras ayudaron como apoyo visual de
dicha informacion, todo esto siempre en relacion a la muestra.

e Para contrastar las hipétesis se realizdé la prueba de normalidad de
Kolgdbmorov Smirnov para posteriormente saber si se emplea el
estadistico Rho de Spearman.

e La prueba de normalidad dio como resultado una distribucion que difiere
de la normal, por lo cual se decidi6 emplear el estadistico Rho de
Spearman para establecer el grado de significanciay el nivel correlacional

de las variables a fin de comprobar las hipo6tesis propuestas.

Por otro lado, adicional a las técnicas estadisticas se ha utilizado la entrevista
para profundizar en la comprensién de la investigacion, las cuales se han
desarrollado de forma complementaria al enfoque cuantitativo de la presente tesis.
Al respecto se han realizado tres entrevistas a profundidad de tipo
semiestructuradas a expertos en el tema, reforzando asi los datos estadisticos
obtenidos, como explica Vara (2015) quien sostiene que las entrevistas ayudan a

gue los participantes manifiesten sus apreciaciones sobre el aspecto que se esta

analizando.
Tabla 6.
Entrevista a expertos
Nombre del experto Cargo
Katherine Vallejos Vilchez Jefa de marketing de Industrias San Miguel
en Pera y Chile
Gonzalo Pérez Albela Villéon Director creativo asociado en la agencia de
publicidad Vvedoble
Roberto Cortez Garate Planner media 360 en Publicis

73



3.5 Aspectos éticos

El estudio se desarroll6 sin ninguna manipulacion o sesgo que alteren los
datos finales, se respet6 la confidencialidad, asi como la propiedad intelectual de
los autores y fuentes utilizadas, los cuales se mencionan en las referencias
bibliograficas.

En cuanto a la ética el codigo de la Universidad San Martin de Porres con
respecto a la honestidad intelectual menciona en el al articulo 7 que tanto los
docentes y estudiantes guardan respeto a la propiedad intelectual de los autores y
a cualquier tipo de fuente de consulta en su extension, rechazando el plagio en
cualquiera de sus formas.

Por lo tanto, la ética se encuentra presente en cada fase del estudio y en
todas las etapas, desde el recojo de los datos, el procesamiento y hasta la
publicacién de la investigacion de manera objetiva y transparente siempre orientada

a encontrar la verdad.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Los resultados obtenidos son el producto de los 176 cuestionarios realizados
sobre la muestra investigada, cabe mencionar que previo a la aplicacion del
instrumento se comprobd su validez y confiabilidad.

Toda la informacion estadistica fue procesada por el programa IBM SPSS
Statistics 25 a fin de ejecutar el andlisis descriptivo e inferencial de la investigacion.

Por medio de una evaluacion de frecuencias y porcentajes se logro la
estadistica descriptiva, tal como se muestra en las tablas y figuras que sefialan los
resultados alcanzados por cada pregunta.

Se procedié a verificar las variables usando la prueba de Kolgomorov
Smirnov, cuyo resultado evidencioé que éstas difieren de lo normal. Por tal motivo,
se us6 la prueba Rho de Spearman, para verificar el nivel de significancia y
correlacion de las variables comprobando asi las hipétesis planteadas en la
presente tesis.

Antes de presentar las estadisticas descriptivas del estudio, se dan a conocer
algunas caracteristicas de la muestra analizada en la tesis, estos datos en su

mayoria demograficos, permiten establecer el perfil de los encuestados.

Tabla 7.
Género de las personas participantes
Frecuencia Porcentaje
Masculino 88 50%
Femenino 88 50%
Total 176 100%
Tabla 8.
Edad de los participantes
Edad 18 19 20 21 22 23 24
Frecuencia 34 38 30 28 17 15 14
Porcentaje 19% 22% 17% 16% 10% 9% 8%
Total 100%
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4.1 Resultados descriptivos

4.1.1 De la variable branding

4.1.1.1 Dimensién branded content

Tabla 9.
La campana refuerza el compromiso de KR con los jovenes peruanos
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 .6
En desacuerdo 14 8.0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 43 244
De acuerdo 77 43.8
Totalmente de acuerdo 41 23.3
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 11. Crees que la campafa "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso

que la marca Kola Real tiene con los jévenes peruanos.

Nota: Se ha comprobado que del 100 % de encuestados existe una mayoria

(67.05%) que manifiesta estar de acuerdo y/o totalmente de acuerdo con que la

campafia refuerza el compromiso que la marca Kola Real tiene con los jévenes

peruanocs.
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Tabla 10.
Harias comentarios positivos y/o compartirias la campana en las redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 8 4.5
En desacuerdo 23 131
Ni acuerdo ni en desacuerdo 49 27.8
De acuerdo 70 39.8
Totalmente de acuerdo 26 14.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 12. Harias comentarios positivos y/o compartirias la campafia "El sabor de la

vida real" en las redes sociales
Nota: La mayoria de los encuestados se encuentran de acuerdo y totalmente de

acuerdo (54.54%) con realizar comentarios positivos y/o compartir la campafa "El

sabor de la vida real" en las redes sociales.
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Tabla 11.
Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la camparia "El sabor de la vida real"

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 6.8
En desacuerdo 16 9.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 48 27.3
De acuerdo 63 35.8
Totalmente de acuerdo 37 21.0
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 13. Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campafia "El

sabor de la vida real"

Nota: La mayoria de los encuestados (56.82%) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo al manifestar que se sienten atraidos o inspirados con la

historia que relata la campafa "El sabor de la vida real".
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Tabla 12.
Crees que el contenido de la campana "El sabor de la vida real” narra la forma de vida del

actual joven peruano.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 28
En desacuerdo 19 10.8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 50 284
De acuerdo 46 26.1
Totalmente de acuerdo 56 31.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 14. Crees que el contenido de la campafia "El sabor de la vida real" narra la

forma de vida del actual joven peruano

Nota: La mayoria de encuestados se encuentran totalmente de acuerdo y/o de
acuerdo (57.96%) con que el contenido de la campafia "El sabor de la vida real"
narra la forma de vida del actual joven peruano. Sin embargo, al respecto también
se verifica que el 28.41% de los encuestados aln se encuentran en duda.
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4.1.1.2 Dimension identidad de marca

Tabla 13.
Crees que la camparia "El sabor de la vida real” genera una actitud positiva hacia la
eleccion de la marca Kola Real

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1.7
En desacuerdo 11 6.3
Ni acuerdo ni en desacuerdo 41 23.3
De acuerdo 82 46.6
Totalmente de acuerdo 39 22.2
Total 176 100.0

Porcentaje

L 170% ]

Totalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo Totalments
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 15. Crees que la campafa "El sabor de la vida real" genera una actitud

positiva hacia la eleccién de la marca Kola Real
Nota: La mayoria de los encuestados (68.75%) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que la campafa "El sabor de la vida real" genera una

actitud positiva hacia la eleccién de la marca Kola Real.
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Tabla 14.

Crees que la camparia "El sabor de la vida real” proyecta una imagen que te motiva a

consumir el producto Kola Real

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

8 45
16 9.1
57 324
73 41.5
22 12.5

176 100.0

Porcentaje

Totalmente En
en desacuerdo
desacuerdo

Mi acuerdoni

desacuerdo

Ce acuerdo  Totalmente

de acuerdo

Figura 16. Crees que la campafia "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que

te motiva a consumir el producto Kola Real

Nota: La mayoria de los encuestados (53.98%) manifiestan estar motivados a

consumir el producto Kola Real como resultado de la imagen que se proyecta en la

campafia.
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Tabla 15.
Asocias la campana "El sabor de la vida real™ con una marca joven y moderna

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 b7

En desacuerdo 19 10.8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 38 21.6
De acuerdo 78 44.3
Totalmente de acuerdo 38 21.6
Total 176 100.0

Porcentaje

Tatalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Figura 17. Asocias la campafa "El sabor de la vida real" con una marca joven y
moderna

Nota: La mayoria de los encuestados (65.91%) se encuentran de acuerdo y
totalmente de acuerdo con asociar la campafia "El sabor de la vida real" con una

marca joven y moderna.
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Tabla 16.
Consideras que la innovacion forma parte de la campana "El sabor de la vida real”

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 1.1
En desacuerdo 16 9.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 44 25.0
De acuerdo 84 47.7
Totalmente de acuerdo 30 17.0
Total 176 100.0

Porcentaje

Tatalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 18. Consideras que la innovacion forma parte de la campafia "El sabor de la

vida real"
Nota: Se ha comprobado que del 100% de encuestados existe una mayoria

(64.78%) que manifiesta estar de acuerdo y/o totalmente de acuerdo con que la

innovacion forma parte de la campafia "El sabor de la vida real".
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4.1.1.3 Dimensién posicionamiento

Tabla 17.
Te sientes identificado como parte del grupo de jovenes que aparecen en la campana
"El sabor de la vida real”

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 12 6.8

En desacuerdo 18 10.2
Ni acuerdo ni en desacuerdo 51 29.0
De acuerdo 59 33.5
Totalmente de acuerdo 36 20.5
Total 176 100.0

Porcentaje

Tatalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 19. Te sientes identificado como parte del grupo de jévenes que aparecen en

la campafia "El sabor de la vida real"

Nota: La mayoria de los encuestados (53.97%) se encuentran de acuerdo con el
hecho de sentirse identificado como parte del grupo de jovenes que aparecen en la
campafia "El sabor de la vida real’, pero también se comprueba que existe un

28.98% que se encuentra en duda con esa identificacion.
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Tabla 18.
Consideras que la campana "El sabor de la vida real™ impacta en personas que como ti
utilizan redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 6.3
En desacuerdo 16 9.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 45 25.6
De acuerdo 78 443
Totalmente de acuerdo 26 14.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 20. Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" impacta en personas

gue como ta utilizan redes sociales.
Nota: La mayoria de los encuestados (59.09%) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que la campafia "El sabor de la vida real" impacta en
personas que como ellos utilizan redes sociales.
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Tabla 19.
Crees que en la campana "El sabor de la vida real” se refleja la imagen del consumidor

promedio.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 4.0
En desacuerdo 17 9.7
Ni acuerdo ni en desacuerdo 75 42.6
De acuerdo 63 35.8
Totalmente de acuerdo 14 8.0
Total 176 100.0

Porcentaje

Tatalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 21. Crees que en la campafia "El sabor de la vida real" se refleja la imagen

del consumidor promedio.

Nota: La mayoria de los encuestados (42.61%) no estdn ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que en la campafa "El sabor de la vida real" se refleja la imagen
del consumidor promedio. Sin embargo, esta posicién de duda en los encuestados,
es contrastada frente a un 43.75% que se encuentra de acuerdo y totalmente de
acuerdo con que la campanfa refleja la imagen del consumidor promedio teniendo

s6lo un 1.14% de diferencia.
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Tabla 20.
Crees que Kola Real a través de su camparna "El sabor de la vida real” presenta una
comunicacion diferente a otras marcas de gaseosas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 7 4.0
En desacuerdo 21 1.9
Ni acuerdo ni en desacuerdo 53 30.1
De acuerdo 69 39.2
Totalmente de acuerdo 26 14.8
Total 176 100.0

40 |

30 |

20

Porcentaje

Totalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 22. Crees que Kola Real a través de su campafia "El sabor de la vida real"

presenta una comunicacion diferente a otras marcas de gaseosas

Nota: La mayoria de los encuestados esta de acuerdo en que se ha presentado una
comunicacion distinta, esto se verifica con el 53.97% que est4 de acuerdo y
totalmente de acuerdo con que Kola Real a través de su campafa "El sabor de la

vida real" presenta una comunicacion diferente a otras marcas de gaseosas.
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4.1.2 De la variable estrategia publicitaria

4.1.2.1 Dimensidn concepto creativo

Tabla 21.
Crees que la campafa "El sabor de la vida real” muestra una nueva generacion de jovenes
que ve el futuro con optimismo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 1.1

En desacuerdo 19 10.8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 32 18.2
De acuerdo 74 42.0
Totalmente de acuerdo 49 27.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 23. Crees que la campafa "El sabor de la vida real" muestra una nueva

generacion de jovenes que ve el futuro con optimismo
Nota: La mayoria de los encuestados (69.89%) estan de acuerdo con que la

campafia muestra una nueva generacion de jovenes que ve el futuro con optimismo.

target juvenil.
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Tabla 22.
Consideras que la campaia "El sabor de la vida real" muestra a jovenes que sélo buscan
vivir sus suefios sin mayores preocupaciones

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 23
En desacuerdo 16 9.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 41 23.3
De acuerdo 76 43.2
Totalmente de acuerdo 39 22.2
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 24. Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" muestra a jovenes

gue sblo buscan vivir sus suefios sin mayores preocupaciones
Nota: La mayoria de los encuestados (65.64%) manifiestan estar de acuerdo con

gue la campafia muestra a jovenes que s6lo buscan vivir sus suefios sin mayores

preocupaciones.
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Tabla 23.
Consideras que los espacios y personajes de la campana "El sabor de la vida real”
comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se desenvuelven los jovenes

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 4 23
En desacuerdo 15 8.5
Ni acuerdo ni en desacuerdo 44 25.0
De acuerdo 70 39.8
Totalmente de acuerdo 43 244
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 25. Consideras que los espacios y personajes de la campafia "El sabor de la
vida real" comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se

desenvuelven los jovenes
Nota: La mayoria de los encuestados (64.20%) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que los espacios y personajes de la campafia comunican
adecuadamente los distintos momentos en los cuales se desenvuelven los jovenes.
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Tabla 24.

La musica de la campaia "El sabor de la vida real" transmite emociones y sentimientos

positivos hacia el nuevo estilo de vida de los jovenes de hoy

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5.7
En desacuerdo 10.8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 13.1
De acuerdo 38.6
Totalmente de acuerdo 31.8
Total 100.0

Porcentaje

Totalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo
en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo

Figura 26. La musica de la campafia transmite emociones y sentimientos positivos

en relacién a la manera en que viven los jovenes.

Nota: Se ha comprobado que del 100% de encuestados existe una mayoria

(70.46%) que manifiesta estar de acuerdo con que la musica de la campafa

transmite emociones y sentimientos positivos en relacion a la manera en que viven

los jévenes.
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4.1.2.2 Dimension briefing publicitario

Tabla 25.
Consideras que la campafa "El sabor de la vida real” comunica que los jévenes pueden

lograr todo aquello que se propongan.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 3.4
En desacuerdo 16 9.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 53 30.1
De acuerdo 65 36.9
Totalmente de acuerdo 36 20.5
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 27. Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" comunica que los

jévenes pueden lograr todo aquello que se propongan.
Nota: La mayoria de los encuestados (57.38%) manifiestan estar de acuerdo que la

campafia "El sabor de la vida real" comunica que los jovenes pueden lograr todo

aquello que se propongan.
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Tabla 26.
Consideras que la campana "El sabor de la vida real” emplea el lenguaje que usan los

jovenes actualmente
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 4.0
En desacuerdo 17 9.7
Ni acuerdo ni en desacuerdo 45 25.6
De acuerdo 78 443
Totalmente de acuerdo 29 16.5
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 28. Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" emplea el lenguaje

gue usan los jévenes actualmente
Nota: Segln los datos obtenidos se comprueba que la mayoria de encuestados

(60.80%) estan de acuerdo con que en la camparfia se emplea el lenguaje que usan

los jévenes actualmente.
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Tabla 27.

Consideras que la campaia "El sabor de la vida real” se dirige a jovenes que tienen un

nivel socioeconémico medio alto.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

13 74
32 18.2
53 30.1
47 26.7
31 17.6
176 100.0

Porcentaje

Totalmente En
en desacuerdo
desacuerdo

Miacuerdoni

desacuerdo

De acuerdo  Totalmente

de acuerdo

Figura 29. Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes

que tienen un nivel socioecondmico medio alto.

Nota: La mayoria de los encuestados (30.11%) no se encuentran ni de acuerdo ni

en desacuerdo con que la campafia se dirige a jovenes que tienen un nivel

socioeconomico medio alto, pero también se muestra un 44.31% que manifiestan

estar de acuerdo y/o totalmente de acuerdo sobre este aspecto.

94



Tabla 28.
Crees que la campaia "El sabor de la vida real" se dirige solamente a los jovenes que
siempre han formado parte de su mercado.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 11 6.3
En desacuerdo 51 29.0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 66 37.5
De acuerdo 36 20.5
Totalmente de acuerdo 12 6.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 30. Crees que la campafia se dirige solamente a jovenes que siempre han

formado parte de su mercado.

Nota: Se ha comprobado que del 100% de los encuestados la mayoria (37.50%)
manifiesta que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la
campafia se dirige solamente a jévenes que siempre han formado parte de su
mercado. También se verifica que un 27.27% esta de acuerdo y totalmente de

acuerdo sobre este aspecto.
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4.1.2.3 Dimension de seleccién de medios

Tabla 29.
Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la campana
"El sabor de la vida real”

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 .6
En desacuerdo 5 2.8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 34 19.3
De acuerdo 80 455
Totalmente de acuerdo 56 31.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En MNiacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 31. Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para

comunicar la campafa "El sabor de la vida real”
Nota: La mayoria de los encuestados (77.27%) se encuentran de acuerdo y

totalmente de acuerdo con que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado

para comunicar la campafia.
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Tabla 30.

Crees que la campaia "El sabor de la vida real" ha explotado adecuadamente el vinculo
emocional con el consumidor a través de las publicaciones en television y/o publicidad
grafica como como afiches o paneles

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 3.4

En desacuerdo 24 13.6
Ni acuerdo ni en desacuerdo 51 29.0
De acuerdo 70 39.8
Totalmente de acuerdo 25 14.2
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 32. Crees que la campafia "El sabor de la vida real" ha explotado
adecuadamente el vinculo emocional con el consumidor a través de las

publicaciones en televisién y/o publicidad grafica como como afiches o paneles

Nota: La mayoria de los encuestados (53.97%) se encuentran de acuerdo con que
la campafia ha explotado adecuadamente el vinculo emocional con el consumidor a
través de las publicaciones en television y/o publicidad grafica como afiches o

paneles.

97



Tabla 31.
La campaiia "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada facilmente en
comparacion a otras gaseosas

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 8 4.5
En desacuerdo 20 1.4
Ni acuerdo ni en desacuerdo 68 38.6
De acuerdo 63 35.8
Totalmente de acuerdo 17 9.7
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 33. La campafia "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada

facilmente en comparacion a otras gaseosas.

Nota: Se verifica que del 100% de encuestados la mayoria (38.64%) no se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la campafia "El sabor de la vida
real" logre que la marca sea recordada facilmente en comparacion a otras gaseosas,
también se comprueba que el 45.46% si esta de acuerdo y/o totalmente de acuerdo

sobre este aspecto.
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Tabla 32.
Consideras que la campana "El sabor de la vida real” presenta a Kola Real como una marca
peruana orgullosa de sus origenes

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 7 4.0

En desacuerdo 20 1.4
Ni acuerdo ni en desacuerdo 44 25.0
De acuerdo 56 31.8
Totalmente de acuerdo 49 27.8
Total 176 100.0

Porcentaje

Totalmente En Miacuerdoni Deacuerdo  Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Figura 34. Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" presenta a Kola

Real como una marca peruana orgullosa de sus origenes
Nota: La mayoria de los encuestados (59.66%) se encuentran de acuerdo con que

la campafia "El sabor de la vida real" presenta a Kola Real como una marca peruana

orgullosa de sus origenes.
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4.2 Prueba de hipotesis

4.2.1 Comprobacién de hipotesis principal
Ho: El branding NO se relaciona de forma significativa en la estrategia
publicitaria, a través de la campafia “El sabor de la vida real” afio 2018.
Hi: El branding se relaciona de forma significativa en la estrategia publicitaria,

a través de la campanfna “El sabor de la vida real” afio 2018.

Tabla 33.
Kolmogorov-Smirnov para variables de hipétesis principal
Estrategia

Branding publicitaria
N 176 176
Parametros Media 2.9148 2.9091
normalesab Desv. Desviacion .70800 .65267
Maximas Absoluto .281 317
diferencias Positivo .265 .286
extremas Negativo -.281 =317
Estadistico de prueba .281 317
Sig. asintotica(bilateral) .000¢ .000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre las variables “Branding” y “Estrategia
publicitaria” se evidencia que ambas muestras tienen una distribucion que difiere de la
normal, debido que el p-valor de cada una de estas pruebas de hipétesis es 0.000, por lo
tanto se acepta que para el test de correlacion se empleara la prueba “Rho de Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), aplicé un nivel de significancia
del 5% y un nivel de confianza estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos
casos es de 0.000, es decir que la hipotesis que sostiene diferencias entre la
distribucion de los datos estudiados y la distribucion normal es aceptada para ambas
variables, en cuanto a la hipétesis nula (la cual acepta una distribucion normal) es

rechazada en ambos casos.
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Tabla 34.
Correlacion entre branding y estrategia publicitaria

Estrategia
Branding publicitaria
Rho de Spearman Branding Coeficiente de 1.000 .586"
correlaciéon
Sig. (bilateral) : .000
N 176 176
Estrategia Coeficiente de .586™ 1.000
publicitaria correlacion
Sig. (bilateral) .000 ;
N 176 176

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor =.000 (p-valor< q)

Rho= 0.586 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza HO y se acepta H1

y

La medicion de correlacion (Rho de Spearman) aplicada en las variables “branding’
y “estrategia publicitaria” alcanzé un 58.6%, como resultado ambas variables se
relacionan de manera directa y significativamente entre ellas. Considerando
ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza estadistico del 95%,
donde el p-valor para ambos casos es de 0.000 se comprueba que existe relacién
significativa entre el branding de la marca en mencion y la estrategia publicitaria de
la misma, todo en relacion al comportamiento del publico objetivo al que fue dirigido

el estudio.

4.2.2 Comprobacién de la primera hipo6tesis especifica
Ho: El branded content NO se relaciona de manera significativa con el concepto
creativo, a través de la campafa “El sabor de la vida real” afio 2018.
Hi: El branded content se relaciona de manera significativa con el concepto

creativo, a través de la campafa “El sabor de la vida real” afio 2018.
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Tabla 35.
Kolmogorov-Smirnov para variables de primera hipotesis especifica

Concepto
Branded content creativo
N 176 176
Parametros normales?? Media 3.2443 3.3977
Desv. Desviacion .81589 .74894
Maximas diferencias Absoluto 221 .278
extremas Positivo .220 214
Negativo -.221 -.278
Estadistico de prueba 221 .278
_Sig. asintética(bilateral) .000¢ .000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre las dimensiones “Branded content” y
“Concepto creativo” se evidencia que ambas muestras tienen una distribuciéon que difiere
de la normal, debido que el p-valor de cada una de estas pruebas de hip6tesis es 0.000,
por lo tanto se acepta que para el test de correlacion se empleara la prueba “Rho de
Spearman’”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), aplicé un nivel de significancia
del 5% y un nivel de confianza estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos
casos es de 0.000, es decir que la hipbtesis que sostiene diferencias entre la
distribucién de los datos estudiados y la distribucién normal es aceptada para ambas
variables, en cuanto a la hip6tesis nula (la cual acepta una distribucion normal) es

rechazada en ambos casos.

Tabla 36.
Correlacion entre branded content y concepto creativo
Concepto
Branded content creativo
Rho de Branded Coeficiente de correlacion 1.000 4597
Spearman content Sig. (bilateral) 5 .000
176 176
Concepto  Coeficiente de correlacion 4597 1.000
creativo Sig. (bilateral) .000 S
N 176 176

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Resultado:

a = 0.05 o 5% (nivel de significancia)

P-valor =.000 (p-valor< a)

Rho= 0.459 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza H, y se acepta H,
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La medicién de correlacion (Rho de Spearman) aplicada en las dimensiones
“branded content” y “concepto creativo” alcanzé un 45.9%, como resultado ambas
dimensiones se relacionan de manera directa y significativamente entre ellas.
Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es de 0.000 se comprueba
que existe relacion significativa entre el branded content de la marca en mencion y
el concepto creativo de la misma, todo en relacién al comportamiento del publico

objetivo al que fue dirigido el estudio.

4.2.3 Comprobacion de la segunda hipotesis especifica
Ho: La identidad de marca NO se relaciona significativamente con el briefing
publicitario, a través de la campafia “El sabor de la vida real” afio 2018.
Hi: La identidad de marca se relaciona significativamente con el briefing

publicitario, a través de la campafia “El sabor de la vida real” afio 2018.

Tabla 37.
Kolmogorov-Smirnov para variables de segunda hipotesis especifica
Identidad de Briefing
marca publicitario
N 176 176
Parametros normales2? Media 3.2841 2.9659
Desv. Desviacion 73987 .70019
Maximas diferencias Absoluto .269 .298
extremas Positivo .269 .282
Negativo -.243 -.298
Estadistico de prueba .269 .298
Sig. asintotica(bilateral) .000¢ .000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre las dimensiones “ldentidad de marca” y
“Briefing publicitario” se evidencia que ambas muestras tienen una distribucion que difiere
de la normal, debido que el p-valor de cada una de estas pruebas de hip6tesis es 0.000,
por lo tanto se acepta que para el test de correlacion se empleara la prueba “Rho de
Spearman”.
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Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), aplicé un nivel de significancia
del 5% y un nivel de confianza estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos
casos es de 0.000, es decir que la hipdtesis que sostiene diferencias entre la
distribucion de los datos estudiados y la distribucion normal es aceptada para ambas
variables, en cuanto a la hipétesis nula (la cual acepta una distribucion normal) es

rechazada en ambos casos.

Tabla 38.
Correlacion entre identidad de marca y briefing publicitario
Identidad Briefing
de marca publicitario
Rho de Spearman Identidad de marca  Coeficiente de 1.000 .393™
correlacion
Sig. (bilateral) : .000
N 176 176
Briefing Coeficiente de .393™ 1.000
publicitario correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 176 176

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).
Resultado:

a = 0.05 0 5% (nivel de significancia)

P-valor =.000 (p-valor< q)

Rho= 0.393 (correlacién media)

En consecuencia: Se rechaza H, y se acepta H,

La medicién de correlacion (Rho de Spearman) aplicada en las dimensiones
“‘identidad de marca” y “briefing publicitario” alcanzé un 39.3%, como resultado
ambas dimensiones se relacionan de manera directa y significativamente entre
ellas. Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es de 0.000 se comprueba
gue existe relacién significativa entre la identidad de marca de la empresa en
mencion y el briefing publicitario de la misma, todo en relacion al comportamiento

del publico objetivo al que fue dirigido el estudio.
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4.2.4 Comprobacion de la tercera hipotesis especifica
Ho: NO existe una relacion significativa entre el posicionamiento y la seleccion
de medios, a través de la campana “El sabor de la vida real” afio 2018.
Hi: Existe una relacion significativa entre el posicionamiento y la seleccion de

medios, a través de la campafia “El sabor de la vida real” afio 2018.

Tabla 39.
Kolmogorov-Smirnov para variables de tercera hipotesis especifica
Seleccion de
Posicionamiento medios
N 176 176
Parametros normales2® Media 3.0966 3.2784
Desv. Desviacion .71457 .76104
Maximas diferencias Absoluto .287 .245
extremas Positivo .287 .245
Negativo -.281 -.226
Estadistico de prueba .287 .245
_Sig. asintética(bilateral) .000¢ .000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Nota: Aplicando el Kolmogorov-Smirnov sobre las dimensiones “Posicionamiento” y
“Seleccion de medios” se evidencia que ambas muestras tienen una distribucién que difiere
de la normal, debido que el p-valor de cada una de estas pruebas de hip6tesis es 0.000,
por lo tanto se acepta que para el test de correlacion se empleara la prueba “Rho de

Spearman”.

Esta prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), aplicé un nivel de significancia
del 5% y un nivel de confianza estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos
casos es de 0.000, es decir que la hipbtesis que sostiene diferencias entre la
distribucion de los datos estudiados y la distribucion normal es aceptada para ambas
variables, en cuanto a la hipétesis nula (la cual acepta una distribucién normal) es

rechazada en ambos casos.
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Tabla 40.
Correlacion entre posicionamiento y seleccion de medios

Seleccion
Posicionamiento  de medios
Rho de Posicionamiento  Coeficiente de 1.000 .560™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ; .000
N 176 176
Seleccion de Coeficiente de .560™ 1.000
medios correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 176 176

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Resultado:

a = 0.05 o 5% (nivel de significancia)

P-valor =.000 (p-valor< a)

Rho= 0.560 (buena correlacion)

En consecuencia: Se rechaza H, y se acepta H,

La medicién de correlacion (Rho de Spearman) aplicada en las dimensiones
“posicionamiento” y “selecciéon de medios” alcanzé un 56.0%, como resultado
ambas dimensiones se relacionan de manera directa y significativamente entre
ellas. Considerando ademas un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
estadistico del 95%, donde el p-valor para ambos casos es de 0.000 se comprueba
que existe relacion significativa entre el posicionamiento y la seleccién de medios
de la empresa en mencion, todo en relacion al comportamiento del publico objetivo

al que fue dirigido el estudio.

Adicionalmente a las encuestas realizadas, se ha considerado presentar
informacion cualitativa recabada por tres entrevistas en profundidad, realizadas a
expertos en el tema con el objetivo de enriquecer algunos puntos relevantes del

presente estudio.
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CAPITULO V: DISCUSION

5.1 De la hipétesis principal

Los resultados de los cuestionarios ejecutados y avalados por la informacion
del marco tedrico validan la hip6tesis principal corroborando la relacion significativa
entre el branding y la estrategia publicitaria, a través de la campana “El sabor de la
vida real” afio 2018.

Dichos resultados muestran que el branding gestionado para el producto KR
es positivo, debido a una excelente estrategia publicitaria que llegd a conseguir que
la marca sea mas valorada en el segmento del joven millennial. Esta relacion era
esperada por KR cuando disefi6 su estrategia, como queda expreso en la entrevista
realizada a la actual jefa de marketing que se encuentra en los anexos.

Otro hallazgo importante es la comprobacién de lo que mencion6 Olle y Riu
sobre el branding para captar la esencia y construir personalidades, porque en sus
inicios desde 1988 la marca se posicioné en el mercado bajo un concepto de
cantidad a buen precio sin generar lo emocional que debe tener la marca. La nueva
estrategia se alinea a que el consumidor cambid, demostrando en la campafia “El
sabor de la vida real” un nuevo posicionamiento sobre una nueva estrategia que
sigue la marca. Hoy el consumidor es un joven con actitud, fresco, real y sin

verguenza.

5.2 De la primera hipoétesis especifica

En lo que se refiere al branded content y el concepto creativo se pudo
verificar la relacion entre ambas dimensiones de manera positiva, confirmando lo

gue menciond Sanjuan et al., es asi que la marca KR desarrolla una comunicacion
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con un fuerte contenido de entretenimiento y diversion vinculandolo con el
anunciante industrias San Miguel (ISM).

Otra caracteristica importante que valor6 el puablico objetivo después de ser
lanzada la campafia, es la recomendacion del producto, debido a la identificacion e
inspiracion que logré la historia contada en la publicidad, consiguiendo un efecto
domind en el target.

Sobre este punto cabe mencionar que el objetivo de la campafia nunca fue
conseguir ventas, es por eso que el uso del branded content dio resultados
construyendo una relacion emocional con los consumidores, mostrando imagenes
cercanas y relacionadas con la nueva actitud de la marca.

Se pudo comprobar también que el concepto creativo devel6 los insight que
conectan con los millennials, como es el empoderamiento, no tener prejuicios, estar
libre de complejos; originando una grabacién distinta y Gnica en el comercial, por lo
gue se usO la musica como vehiculo de comunicacion con una letra fresca, con
actitud, contando la vida real de los jovenes, tal como lo manifestd en la entrevista
el director creativo de la campafia, Gonzalo Pérez Albela.

Finalmente lo dicho por Curto et al. es correcto, cuando mencionan que el
concepto creativo se gesta con una idea abstracta, la cual toma forma durante el
proceso de la campafia. En este sentido, KR buscé a nivel de idea mostrarse como
una marca innovadora y con actitud, consiguiendo expresar precisamente eso a los

jovenes peruanos en las piezas lanzadas.

5.3 De la segunda hipotesis especifica

Las valoraciones alcanzadas entre la identidad de marca y el briefing

publicitario son aceptables estadisticamente; sin embargo pueden mejorar a
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medida que la marca KR siga el mismo concepto comunicacional a lo largo del
tiempo, pues al tratarse de una campafa de branding que busca dejar de lado la
imagen de una gaseosa que solo daba cantidad a buen precio, y ahora persigue
instaurar una nueva identidad de marca joven, moderna, innovadora, de calidad, es
un trabajo que segun los entrevistados no se consigue de un dia a otro.

Este hallazgo es significativo tanto para la marca estudiada como para
futuras camparfias que tengan por objetivo principal el de reposicionar una marca,
empleando el branding de acuerdo a los tiempos modernos.

Ademas, segun lo que dijo Sterman, en que la identidad de marca es la parte
estratégica y laimagen es el resultado perceptual del publico, se afirma que KR ha
desarrollado bien su estrategia de marca, innovando en su portafolio de productos
con nuevos sabores y tamarfios, dirigiéndose a un N.S.E mas alto, centrandose en
un target joven que reune lo que busca la marca para dar ese cambio, para lo cual
muestra una personalidad Unica y con trayectoria.

Asi mismo, el briefing publicitario es una fuente de informacion importante
para el anunciante y para la agencia de publicidad. Por ello KR dejo claro en este
documento que la innovacién y una comunicacion renovada era fundamental, eso
explica que los encuestados reconocieron que la campafia genera una actitud
positiva e innovadora hacia la nueva identidad de la marca.

También se corrobora, en base a la informacién de los entrevistados, que si
bien se siguen desarrollando acciones publicitarias para grupos etarios que
acompafaron la marca desde sus inicios, el foco de las campafias en la actualidad
se encuentra en el target millennial, por eso se mostro en la publicidad a jovenes
que tienen diferentes personalidades, donde cada uno representa los distintos

sabores de KR, asi como los momentos y lugares en que se toma el producto,
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creando un mezcla dentro del mensaje entre una gaseosa para todos, pero a la vez

hecha solo para ti, como parte de nueva generacion que disfruta la vida.

5.4 De la tercera hipotesis especifica

El estudio demostrd la correlacion de forma directa y significativa en el
posicionamiento y seleccion de medios, donde segun la informacion brindada por
representantes de KR como consta en los anexos, se buscé posicionar una marca
original, con identidad, diferenciandose del resto por ser atrevida y sofiadora,
corroborando asi los resultados cuantitativos, donde los encuestados se sienten
identificados con las acciones realizadas por el grupo de jovenes que aparece en la
campana.

Otro dato relevante que se muestra en las estadisticas, es la adecuada
construccion del vinculo emocional de la campafa con la seleccion de los diferentes
medios empleados, que segun representantes de la agencia encargada de la
campanfa, esta fue una decision, producto de una investigacion de medios que se
hace previamente y se contempla en el brief de la marca.

Un hallazgo que se obtiene en este estudio, a través de las entrevistas
complementarias a la jefa de marketing y al creativo encargado de la campania, es
que afirman que la marca no solamente queria llegar al mercado de Lima, sino
también al mercado global, porque tiene presencia en diferentes paises. Por ello, la
principal pieza es audiovisual y el canal donde permanece hasta el dia de hoy es
YouTube.

También se verificd que lo dicho por Velilla acerca del posicionamiento en el
publico y su relacidon con el desarrollo tecnoldgico es verdadero, porque en la

campafia para seleccionar los medios digitales se ha considerado los intereses
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particulares del target al cual se dirige toda la comunicacion publicitaria. Esto es
corroborado por la jefa de marketing de KR, quien manifiesta que se hizo un analisis
previo de consumer journey. Es decir las etapas del consumidor durante todo su
recorrido o viaje hacia la compra, detectando asi los touchpoint o puntos de
contacto con la categoria.

Al respecto, la marca ha optimizado asi la inversion publicitaria llevando a KR
a estar presente en las mafianas, tardes y durante el almuerzo, y a la vez
cruzandose con temas en lo digital que hablen sobre emprendimiento, viajes,
masica, vinculando la historia contada en el comercial con los gustos de los usuarios
y la identidad de marca que busca posicionar. Accion que ha sido plenamente
confirmada en la contrastacion de hipotesis, cuando se pregunta sobre el
posicionamiento de la marca con la seleccién de los medios empleados en esta
campana.

Finalmente, un descubrimiento importante es que la campafa, a pesar de
tener un target millennial que utiliza el canal digital, como principal medio de
informacion, emplea en el interior del pais medios tradicionales, como la radio,
television y la via publica o publicidad exterior, para complementar, porque el ancho
de banda de internet en provincias no es la mejor y su audiencia es menor. Asi se
confirma lo dicho por Rodriguez et al., quienes afirman que el anunciante tiene que
diversificar los medios para alcanzar en distintas formas y momentos al publico

objetivo.
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CONCLUSIONES

1. Existe una relacién significativa entre el branding y la estrategia publicitaria,
comprobando que el buen manejo del contenido de marca es fundamental para que
el usuario llegue a compartir por medio de sus redes sociales aquello que es de
interés para la marca KR. Esto se logra cuando el target se identifica con la historia
gue se cuenta, adquiriendo de esta manera un nuevo conocimiento sobre la marca.
Esto se demuestra con el 56.82% de encuestados quienes consideran que estan de

acuerdo o muy de acuerdo con que esta comparia relata una historia inspiradora.

2. Se ha establecido la relacién significativa entre el branded content y el concepto
creativo, debido a que el nivel de compromiso que tiene la marca con su segmento
juvenil es bastante elevado, y esto queda demostrado con el 67.05% de
encuestados que opinan que la marca ha conseguido el engagement esperado.
Entonces, se puede afirmar que en el proceso creativo se ha considerado el estilo
de vida de los jévenes, quienes son el grupo objetivo de la campafia, utilizando un
tono de comunicacién alegre y divertido, representado en cada personaje del spot,
gue aunque parezcan iguales tienen una personalidad distinta, pues se identifican

con cada uno de los sabores de KR.

3. La relacion entre identidad de marca y briefing publicitario es significativa, puesto
gue la lealtad hacia la marca KR, sobre la que se sostiene su identidad, proyecto
una actitud positiva del 46.59 % al momento de ser elegida. Asi mismo, el briefing
publicitario logré alcanzar su objetivo debido a que el target comprendié que la

marca comunicé el concepto de nueva generacion que emprende y se divierte de
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manera diferente, por eso el 60.80% se encontré de acuerdo en reconocer que la

campafa uso6 un lenguaje juvenil.

4. El posicionamiento guarda una relacion significativa con la seleccion de medios,
haciendo que la campafa a nivel de posicionamiento gire en base a dos aspectos,
primero en la variedad de sabores y segundo en querer mostrar la vida cotidiana
de la nueva generacion de jovenes. Por este motivo, es que el posicionamiento
obtenido en la investigacion demuestra que casi el 55% considera que la campafa
ha sido diferente a otras marcas de gaseosas.

Asi mismo, en cuanto a los medios seleccionados se empleé mas el canal digital,
ya que la campafa busco6 generar contenido de interés e interaccion con el target,
para lo cual se desarrollaron micro videos o pastillas usando los personajes del
comercial. Esto se demuestra con el 77.27 % de encuestados que opinan que la
plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la campafa "El

sabor de la vida real".
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a las facultades de comunicacién de las universidades del pais,
conceder mayor espacio en su malla curricular, al branding, pues es un contenido
fundamental en el desarrollo de cualquier campafa publicitaria, ya que encierra toda
la identidad de la marca del anunciante, valiéndose de la estrategia publicitaria para

su ejecucion de forma eficiente.

2. Se recomienda a los creativos publicitarios y a las agencias de publicidad, que
las historias narradas en sus piezas publicitarias, sean lo mas cercanas a la realidad
del publico objetivo, cuidando las asociaciones que se estén empleando. Por esta
razén es fundamental realizar estudios de perfiles de consumidor cada cierto
tiempo, de no hacerlo se corre el riesgo de empezarse a ver como una marca
antigua y sin mayor interés en el entorno vigente, en el cual las marcas ya no solo

se posicionan sino conversan con sus publicos.

3. Se recomienda a las marcas que se encuentran en la categoria de gaseosas y
tengan como consumidores un target joven el empleo de insights racionales y
emocionales, esta mezcla es la ideal porque reconoce la importancia de las
decisiones que toman los jévenes en su vida, sin perder la emocion que encierra la

aventura de seguir viviendo los momentos propios de esa edad.

4. Se recomienda a los estrategas de medios que en el proceso de seleccién de

canales de comunicacion se considere de forma prioritaria el analisis de gustos y

preferencias del target, las métricas alcanzadas ya no son suficientes, si el canal no
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tiene un contenido interesante para el consumidor, éste lo descarta de forma

inmediata.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

El branding en la estrategia publicitaria a través de la campana “El sabor de la vida real” 2018

" VARIABLES y
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
INDICADORES
Diseno

PROBLEMA PRINCIPAL

OBJETIVO PRINCIPAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

¢De qué manera el branding se
relaciona en la estrategia
publicitaria, a través de la
campana “El sabor de la vida real”
afo 20182

Explicar la relacion del branding en la
estrategia publicitaria, a través de la
campana “El sabor de la vida real” ario
2018.

El branding se relaciona de forma
significativa en la estrategia
publicitaria, a través de la
campana “El sabor de la vida real”
arno 2018

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Queé relacion existe entre el
branded content y el concepto
creativo, a través de la campana
“El sabor de la vida real” afio
20187

Establecer la relacion que existe entre
el branded content y el concepto
creativo, a través de la campana “El
sabor de la vida real” ario 2018.

El branded content se relaciona
de manera significativa con el
concepto creativo, a través de la
campana “El sabor de la vida real”
ario 2018.

Variable independiente
Branding
Dimensiones
1. Branded content
Indicadores
Engagement
Storytelling
2. Identidad de marca
Indicadores
Lealtad de marca
Asociaciones de marca
3. Posicionamiento
Indicadores
Segmentacion
Diferenciacion

¢De qué manera la identidad de
marca se relaciona con el briefing
publicitario, a través de la
campana “El sabor de la vida real”
afo 20187

Determinar el grado en que la identidad
de marca se relaciona con el briefing
publicitario, a través de la campana “El
sabor de la vida real” afio 2018.

La identidad de marca se
relaciona significativamente con el
briefing publicitario, a través de la
campana “El sabor de la vida real”

ano 2018.

¢Cual es la relacion que existe
entre el posicionamiento y la
seleccion de medios, a través de
la campana “El sabor de la vida
real” ano 20182

Identificar la relacion que existe entre
el posicionamiento y la seleccion de
medios, a través de la campana “El
sabor de la vida real” afio 2018.

Existe una relacion significativa
entre el posicionamiento y la
seleccion de medios, a través de
la campana “El sabor de la vida
real” afio 2018.

Variable dependiente
Estrategia publicitaria
Dimensiones
1. Concepto creativo
Indicadores
Insight
Tono de comunicacion
2. Briefing publicitario
Indicadores
Objetivo de publicidad
Target group
3. Seleccion de medios
Indicadores
Consumo de medios
Brand awareness

No experimental
Corte transversal
Tipo de investigacion
Basica
Nivel de investigacion
Descriptiva
Correlacional
Método
Inductivo
Deductivo
Estadistico
Enfoque
Cuantitativo
Poblacion
Conformada por una poblacion finita
de 336 personas entre hombres y
mujeres en el rango de edad
entre 18 a 24 afios que consumen
bebidas gaseosas
y viven o estudian en el
distrito de San Juan de Lurigancho
Muestra
Se aplicé un muestreo no
probabilistico por conveniencia
con un nivel de confianza de 95 % y un
margen de error de 5%
dando como resultado 176 unidades
de analisis
acorde al perfil mencionado en la
poblacion:
hombres y mujeres entre 18 a 24 afos,
consumidores de bebidas gaseosas,
viven o estudian en el distrito de San
Juan de Lurigancho.




Anexo 2: Matriz maestra

Variables 1 Dimensiones Indicadores N° Items |
1 Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso que la marca Kola Real tiene con los jovenes|
Engagement ruanos.
Branded content 2 |Harias comentarios positivos y/o compartirias la campafia "El sabor de la vida real" en las redes sociales.
Storytelli 3 |Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campaiia "El sabor de la vida real"
orytellin, - . ) " : ;
g 4 |Crees que el contenido de la camparia "El sabor de la vida real" narra la forma de vida del actual joven peruano.
Ll de i 5 [Crees que la campafia "El sabor de la vida real" genera una actitud positiva hacia la eleccion de la marca Kola Real.
El Branding Identidad de 6 |Crees que la campafia "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que te motiva a consumir el producto Kola Real.
marca Asociaciones de | 7 |Asocias la campaiia "El sabor de la vida real" con una marca joven y moderna.
marca 8 |Consideras que la innovacion forma parte de la campaiia "El sabor de la vida real"
Segmentacion 9 [Te sientes identificado como parte del grupo de jovenes que aparecen en la campaiia "El sabor de la vida real"
. . 10 [Consideras que la campaiia "El sabor de la vida real" impacta en las personas que como td utilizan redes sociales.
Posicionamiento 11|Crees que en la camparia "El sabor de la vida real" se refleja la imagen del consumidor promedio.
Diferenciacion 12 Crees que Kola Real a través de su campaiia "El sabor de |a vida real" presenta una comunicacion diferente a ofras marcas de
lgaseosas.
Variables 2 Dimensiones Indicadores N° Items
13 |Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" muestra una nueva generacién de jovenes que ve el futuro con optimismo.
Insights 14 IConsideras que la campafa "El sabor de la vida real" muestra a jévenes que solo buscan vivir sus suefios sin mayores
reocupaciones.
Concepto creativo 15 (Consideras que los espacios y personajes de la campafia "El sabor de |a vida real" comunican adecuadamente los distintos
Tono de imomentos en el cual se desenvuelven los jévenes.
comunicacion La musica de la campanfia "El sabor de |a vida real" transmite emociones y sentimientos positivos hacia el nuevo estilo de vida
18 de los jovenes de hoy
Objetivo de 17 |Consideras que la campaiia "El sabor de |a vida real” comunica que los jovenes pueden lograr todo aquello que se propongan.
Es;:'.at'etagl.a Briefing publicidad 18|Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" emplea el lenguaje que usan los jovenes actualmente.
publicitaria gl : = 5 - o7 = : 3 2 N ;
publicitario 19|Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes que tienen un nivel socioeconémico medio alto.
Target Group 20 (Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" se dirige solamente a los jévenes que siempre han formado parte de su
mercado.
21|Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la campafia "El sabor de la vida real"
Seleccién d Consumo de medios 29 (Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" ha explotado adecuadamente el vinculo emocional con el consumidor a través
e;‘;‘;‘;’; e lde las publicidades en television y/o publicidad grafica como afiches o paneles.
23 |La camparia "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada facilmente en comparacion a otras gaseosas.
Brand awareness : ~ - -
24 |Consideras que la campafia estudiada presenta a Kola Real como una marca peruana orgullosa de sus origenes.




Anexo 3: Cuestionario

CUESTIONARIO EL BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA
CAMPANA “EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Estimado participante, le pido responder a la encuesta con la mayor sinceridad posible.
Edad: ............... ST=Y (o M Distrito: ......ccooviiiiiin Consume gaseosa: .............
Lee con atencion los enunciados e indica en qué medida estas de acuerdo, teniendo en cuenta que:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

1 | Crees que la camparia "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso que la marca
Kola Real tiene con los jévenes peruanos.

2 | Harias comentarios positivos y/o compatrtirias la campafia "El sabor de la vida real"
en las redes sociales.

3 | Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campafia "El sabor de la
vida real"

4 | Crees que el contenido de la campafia "El sabor de la vida real" narra la forma de vida
del actual joven peruano.

5 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" genera una actitud positiva hacia la
eleccion de la marca Kola Real.

6 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que te motiva a
consumir el producto Kola Real.

7 | Asocias la camparia "El sabor de la vida real" con una marca joven y moderna.

[ee]

Consideras que la innovacion forma parte de la campafia "El sabor de la vida real"

9 | Te sientes identificado como parte del grupo de jévenes que aparecen en la campafia
"El sabor de la vida real"

10 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" impacta en las personas que
como ta utilizan redes sociales.

11 | Crees que en la campafa "El sabor de la vida real" se refleja la imagen del
consumidor promedio.

12 | Crees que Kola Real a través de su camparia "El sabor de la vida real" presenta una
comunicacion diferente a otras marcas de gaseosas.

13 | Crees que la campafa "El sabor de la vida real" muestra una nueva generacion de
jovenes que ve el futuro con optimismo.

14 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" muestra a jovenes que sélo
buscan vivir sus suefios sin mayores preocupaciones.

15 | Consideras que los espacios y personajes de la campafa "El sabor de la vida real”
comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se desenvuelven los
jovenes.

16 | La musica de la campafa "El sabor de la vida real" transmite emociones vy
sentimientos positivos hacia el nuevo estilo de vida de los jévenes de hoy.

17 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" comunica que los jévenes
pueden lograr todo aquello que se propongan.

18 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real* emplea el lenguaje que usan
los jovenes actualmente.

19 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes que tienen
un nivel socioeconémico medio alto.

20 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" se dirige solamente a los jévenes que
siempre han formado parte de su mercado.

21 | Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la
campafa "El sabor de la vida real"

22 | Crees que la campafa "El sabor de la vida real" ha explotado adecuadamente el
vinculo emocional con el consumidor a través de las publicidades en televisién y/o
publicidad grafica como afiches o paneles.

23 | La campafia "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada facilmente
en comparacion a otras gaseosas.

24 | Consideras que la campafia estudiada presenta a Kola Real como una marca peruana
orgullosa de sus origenes.




Anexo 4: Anuncio publicitario en el canal de YouTube (03 de mayo del 2018)










Anexo 5: Transcripcion de entrevistas a expertos

Entrevista 1. Katherine Vallejos Vilchez, Jefe de marketing en Pera y Chile de
Industrias San Miguel, actualmente gestiona las marcas: KR, Loa, ORO, Cielo,
Drink T, Kris, Fruvi, Sline, Generade, 360ED. Tiene 20 afios de experiencia en el
area comercial y marketing en la categoria de consumo masivo, B2B y servicios. Ha
culminado la Maestria en Direccion de Marketing y Gestion Comercial brindada por
la Escuela de Postgrado EOI de Espafa y la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas. También fue Jefe de Marketing y Comercial de la empresa Oliperu

Industrial S.A.C y Brand Manager en la Compafia Nacional de Chocolates del Peru.

1. ¢(Qué relacion tiene el branding de la marca KR y la estrategia
publicitaria que realizaron en la campafia?
Cuando muchas veces hablan de branding hablan de la parte del disefio o
de la imagen, para mi esto es algo mas estratégico ¢estrategia de marca?
Correcto. Entonces cuando se habla de trabajar temas de branding esto
puede responder mucho al desarrollo del conocimiento y elevar el valor a la
marca sobre todo en KR, entonces; siendo esta una marca compartida con
AJE, primero a nivel de branding tienes que tener ciertos lineamientos
cuando quieres hacer un tipo de cambio de imagen, mas no de
implementacion de campafas; a nivel de cambio de imagen hasta ahora no
hemos hecho ningun acuerdo, no hemos hecho cambios porque no hemos
llegado a un fin de: yo necesito hacerle este rebranding porque en mi zona
necesito mejorar mi fuerza de valor ¢pero ustedes hicieron una etiqueta
emblematica? si por los 30 afios apelando... ¢pero eso no significé que

tengan permiso de AJE? no, no tenemos acuerdos de manejo de marca,



solo tenemos un acuerdo que es comercial. El valor de marca en provincia
es 10 puntos mas alto que el valor que tiene en Lima, porque nuestro valor
de marca en provincia lo hemos trabajado mucho, en mejorar los elementos
que utilizas para la implementacién de la marca en el punto de venta:
implementos de calidad, brandeados, pintados ¢cuanto cuesta
actualmente la marca? ese precio en valoracion no lo tengo en este
momento, pero si lo hemos tazado. ¢Cémo funciona esta estrategia de
marketing con la publicitaria? La campafa de los 30 afios respondié mas
a una estrategia de marca paraguas, cuando hicimos el lanzamiento de la
campafa hubo una especie de primer acercamiento con AJE para hacer un
cambio de empaque, porque ya la marca necesitaba realmente una
actualizacion en Lima y en provincia, solo que en provincia responde y
todavia tiene enviaje, por las implementaciones de calidad que hacemos en
provincias y por la cercania e interaccion que hay a nivel de experiencia del
usuario. Nosotros trabajamos con la experiencia de usuario en BTL, con
tecnologia, con promociones de rotacién, con elementos muy alineados al
target juvenil, a un early millennial a un milennial, pero mas joven, entonces
es por eso gue la marca todavia gatilla, la sienten como regional, pero le
hemos cambiado ese chip de ser una marca con una mochila pesada a una
marca cada vez mas indulgente; entonces, cuando tuvimos ese primer
acercamiento para alinear etiquetas y actualizar el posicionamiento, la
intencion de ellos era que por el momento no le iban a meter foco y que se
iban a centrar en Big cola que es lo que estan haciendo ahora. Entonces nos
preguntamos por qué necesitdbamos hacer esto, pues ISM tenia un objetivo

de crecimiento a nivel de Merco. Merco es una métrica que indica el grado



de empleabilidad, de desarrollo profesional y de cultura que te ayudan a ser
mejor, es como el primer filtro para participar en el Great Place To Work.
Merco es uno de los filtros para participar y por qué, porque la empresa tenia
gue tener masa critica, seriedad, innovacion, modernidad a su portafolio,
entonces una de las acciones era recordar que KR es una marca que tiene
muchos afios en el mercado y queriamos quitarle esa mochila pesada de que
es una marca que se cre6 en base a una coyuntura, mas que en base a una
oportunidad de negocio, porque el caso de KR es una caso que va hasta a
las universidades como Harvard, el PAD de Piura, son casos de éxito, casos
de estudios ¢un tema macro? Correcto. Entonces queriamos despegarnos,
es por eso que decidimos que Kola Real se quite esa mochila que tiene y
lanzamos la etiqgueta emblematica Kola Real 30 afios, solamente la sacamos
con el formato personal, porque dentro del portafolio de Kola Real podriamos
nosotros hacer una campafia masiva por nuestras zonas y comunicar a todos
los bodegueros que tenemos 30 afios en el mercado y que la férmula es la
férmula original y que es recontra indulgente, pero eso tenia que ser
sostenido a nivel publicitario y lo hicimos a través de varias plataformas, pero
la etiqueta es la que esta 24/7 en el punto de venta, entonces trabajamos
solo en el formato personal 450 ml que para nosotros a nivel de negocio ese
formato pesa 39% del negocio, solo ese formato de todo el negocio de
bebidas, entonces la cobertura que tiene ese formato es 80/100 a nivel de
toda nuestra produccion, ese formato tiene presencia de 80% en todas las
bodegas donde nosotros llegamos, por eso se decide cambiar solo en el
formato 450ml y mencionar que cumpliamos 30 afios es un effect packaging

directo al consumidor, Kola Real 30 afios contigo y empiezas a crear



cercania, empatia, la etiqueta tenia ciertos cédigos desde el inicio: la flor de
la papa de Ayacucho, cOmo es que creces, lo burbujeante y le cuentas un
poquito la historia, y mientras el consumidor tomaba daba un par de lecturas
y ya se acordaba que Kola Real como tuvo su origen real de verdad
¢centiendo que esta campafa lo han hecho especificamente para
reforzar la marca? correcto, el origen. ¢De qué forma lo aterrizaron con
la estrategia publicitaria? Esta de aca la hicimos interna con el area de
comunicaciones ¢no estuvo la agencia Vvdoble? No, ellos hicieron la
segunda parte. Lanzamos primero quiénes somos, desde hace cuanto
tiempo estamos acd, es decir tenemos experiencia en el mercado. La
competencia estaba que mandaba mensajes directos a la fuerza de venta,
cuando se golpea a la fuerza de venta desmotivas todo el tema comercial,
tanto Coca Cola como Inca Kola estaban invirtiendo fuerte en comisiones,
concursos y es una forma de trasmitir el orgullo. Para mi el primer driver era
limpiar la marca, el segundo relacionar a Kola Real con ISM y el tercer punto
para sacar esta camparia era celebrar los 30 afios, era motivar a la fuerza de
venta, la fuerza de venta esta muy orgullosa de la marca que vende, aparte
es una fuerza de venta que tiene ocho afios, diez afios, quince afos
trabajando en el grupo. ¢estos driver pueden ser tomados como los
objetivos de marketing que tenia esta campafia? no, los objetivos de
marketing son kpis que le pegan a la marca con conocimiento espontaneo,
con conocimiento asistido, aumento de producto, cercania; esos son, son
métricas mas tangibles de tomar mediante una encuesta, por ejemplo, quiero
saber cuanto conocen de Kola Real, entrevisto a varios y después de lanzar

la campafia vuelvo a entrevistar para ver si han entendido la campafa, esos



son objetivos medibles, pero lo de aca no, volviendo a la estrategia, me basé
en estos tres puntos porque nos estaban poniendo complicado el mercado,
entonces lo que hicimos fue la etiqueta, que mejor que la misma fuerza de
venta lleven en la mano su etiqueta, orgullosos, mira tenemos 30 afos,
pusimos en la etiqueta o en los afiches todos los paises en los que tenemos
liderazgo: Republica Dominicana, Brasil, Peru y Chile asi que se iban
orgullosos con su afiche de aniversario a todos los lugares a brandear y a
ganar espacio, me sirvio para el incremento de ventas, me sirvié para una
comunicaciéon mas directa y en engagement, si lo quieres llamar asi, y
obviamente limpiar un poco la identidad de la marca, relacionar a la marca
con laidentidad corporativa, porque cada vez que tu hablabas de KR decian
AJE ahora ya la piensan, eso lo hemos medido en informes que se hacen
afio a afio. Esta campafia hizo que relacionen mas rapido KR e ISM.
¢Entonces trabajaron esta campafia a nivel de estrategia de marca para
posicionar mejor la marca? Para relacionarla con ISM, aumentas el
volumen de ventas, porque el vendedor le metia también mas fuerza al
ofrecer su edicion etiqueta limitada. ¢Y a nivel de estrategia publicitaria
cambiaron la etiqueta, sacaron las publicidades? Pero la hicimos
regional, cada panel, cada camién, cada afiche saludaba de manera regional
a su ciudad. Esaes la parte de estrategia publicitaria, quiero que te sientas
conectado conmigo, entonces gracias a ti tengo 30 afios, ese fue mi mensaje,
lo hicimos todos, Kola Real 30 afos, gracias Cusco, gracias Arequipa,
gracias Tacna; regionalicé el saludo y la comunicacion era regional,
personalizada a la zona ¢qué regiones tienen? Nosotros estamos en 22

ciudades ¢y personalizaron las 22 ciudades? las 22 ciudades porque



necesitaba generar cercania, no me van a mirar por la tematica educativa y
porque somos comerciantes modernos y todo, pero necesitaba mas que me
miren como un tema de éxito que como algo de oportunidad y gatilld, es un
tema de percepcion y cuando los enganchas con la camparfa personalizada
mas y para eso utilicé camiones de reparto, paneles, radio, digital focalizado,
digital no me funcion6 muy bien porque en nuestras regiones la banda ancha
es muy deébil, todavia, no es muy masiva. ¢Entonces la campafia en
YouTube.? si funciond, si, pero cuando hemos hecho el levantamiento de
informacion de dénde nos ven, no nos ven tanto en digital en nuestras
regiones, nos ven en television regional, en television de sefial abierta, radio,
paneles y via publica o en medios locales como un noticiero, un mafanero
de alguna region, de algun canal o en algun periodico local. ¢Tuvieron

auspicios? si, pero en programas regionales.

¢, Cuédl fue el motivo que genero6 el cambio de posicionamiento de una
gaseosaecondémicay se llegara al desarrollo de esta campafa: El sabor
de lavidareal?

Cuando la marca nace y crece obviamente tiene muchos afos de trabajar
contenido a precio justo, pero en los atributos de compra esta el sabor, la
disponibilidad, que tenga gas, entonces esto lo teniamos bien, lo que viene
a ser funcional, el intrinseco, pero esto de aca del valor de marca, cercania;
pésimo y por qué, porque tenias esa mochila, entonces cuando arrancamos
ese tema de una camparia regional de sentirnos cercano, yo no te voy a decir
gue estoy en Nueva York y no me visto asi, ahora quiero dejar de ser el de

antes para que tu veas que todos pueden pulirse. Pueden mejorar, puede



mejorar, ¢Cuando dices que es una campaia regional, también incluye
Lima? Pero Lima nos centramos en Huara, Huaral, provincias de Lima, pero
no Lima ciudad ¢igual pueden anunciarse en Lima ciudad? igual
podemos, pero lo hicimos solo en nuestras zonas. ¢buscaban que la marca
gue se veia menos emocional mejore? nuestro top of mind del 2016 era 5,
ahora estamos en 11 con un focalizado de inversion, cuando haces inversion
en region no tienes el mismo rebote que cuando haces nacional ¢es mejor
el rebote en regional? no, es mejor nacional porque te ven todos a la misma
vez, en cambio, el regional a veces es por corte, estas viendo un programa y
entra, es rotativo; pero cuando es nacional puedes segmentar el horario, en
el regional no, se da en cualquier momento ¢claro, y tu buscas un horario

de acuerdo al segmento? Si, puede ser prime time o de alto rating.

¢Como se encuentra el engagement de la marca KR después del
lanzamiento de la campafna?

El top of mind que tenia era 4.3, ahora estamos en 11, el nivel de
conocimiento es alto, el nivel de prueba mejoré bastante, en la semana te
probaban una vez en el histérico y ahora te pasan a probar hasta tres veces
a la semana, te pueden decir porque eres econémico, con un sol tienes mil
opciones de gaseosa y mas en provincia, pero te eligen porque analizas los
focus group, tienes buen sabor. Claro, porque el precio no ha variado,
sigue siendo el mismo ¢.es un evidente resultado de la campafa? Correcto
y también es porque aprecian que es una marca pujante como yo, entonces
lo que piden es un cambio de imagen. ¢Mejord recordacion y acertaron

con el cambio de imagen? Si y valoracion de que es una marca que se



esfuerza como yo ¢ Reconocimiento? Reconocimiento correcto, pero lo que
piden es branding, cambien de etiqueta, tienes hace tiempo esa etiqueta y
después de eso es que lanzamos la campana “El sabor de la vida real”
con los joévenes, porgue ya no le hablo de emprendimiento, sino de gracias,
he crecido, soy maduro, soy internacional y ahora el segmento al que voy es
a un publico millennial, por eso es que mi campafia después de los 30
anos es “El sabor de la vida real” es a un grupo juvenil, forma parte de
toda la campafia de 30 afios, solo que lo hice en dos etapas, te digo gracias
mas alld de todo lo malo que puedan pensar de mi, a nivel de precio por
ejemplo, te digo gracias por tu apoyo porque sin ti no tendria 32 afos, y
después le hablo al joven que es inquietante, que se quiere comer al mundo,
a ese joven que no tiene temor de expresarse, de luchar y ese es mi tono,
es un joven feliz que disfruta de la vida con sus altas y bajas y encima ese
joven aprecia que yo sea internacional, en una parte del comercial salen a
disfrutar en la camioneta y aparecen todas las banderas de los paises donde

esta presente Kola Real.

¢, Qué nos puede decir acerca del branded content y si este estuvo alineado
al concepto creativo desarrollado, se apoyaron en algun insight?

Después de decir gracias en la campafia de 30 afios, marco mi posicion de
a quién le hablo, pues muchos afios les vengo hablando de precio- contenido,
precio — contenido; aqui empiezo a hablarles de que no solamente me voy a
un tema de precio y contenido, sino que ya empiezas a comunicarles con un
tono musical distinto, con una calidad de grabacién distinta y directo a un
perfil: no le hablo a toda la familia, antes Kola Real le hablaba a toda la

familia, era la grandota que alcanzaba para todos, ahora ya no, ahora es



mas indulgente, porque la gaseosa es indulgente, en qué etapa de nuestra
vida somos muy indulgentes, cuando somos jovenes; entonces le redefino mi
comunicacion al joven ¢el joven es tu principal target? Si, busca mucha
indulgencia y este joven va de la mano con el formato personal, es decir no
estamos hablando solo de algo que te inspire a nivel de comunicacién, el
analisis que uno organiza para sacar una camparna es qué formato te es mas
rentable, qué formato responde a tal necesidad, en otras palabras tienes un
rol de portafolio y los objetivos de la marca durante el afio, mis objetivos de
marca si es cierto son: aumentar mi nivel de conocimiento, aumentar mi
prueba, aumentar mi opinidn positiva, aumentar mi cercania. pero todo esto
amarra a un KPI financiero, claro si no se ve reflejado, yo venia con el
problema de Coca Cola que llenaba canal, atacaban a la fuerza de venta;
entonces, decidimos limpiar un poco esa mochila decir “gracias” y luego a
gué formato vamos impulsar, al formato personal y saquemos total portafolio,
mucho consumo del formato personal y es asi cémo desarrollamos la
campafa, en el formato personal porque es el que pesa mas de todos
¢Entonces si fue alineado todo el concepto creativo? si, claro, pero
porque responde a la idea y a dos objetivos importantes del negocio de
gaseosa: rentabilidad y volumen en el mercado; crecimos en participacion de
mercado, crecimos en distribucién, en cobertura y aumentamos el volumen
por punto de venta, eso implica rotacion; una tienda que te recibe media caja
es para probar, pero si ya te recibe una caja es porque la rota mas rapido, y
lo que hicimos fue acelerar la rotacion. Centrandonos netamente en el
tema de concepto creativo ¢usaron algun tipo de insight especial? El

empoderamiento, el espiritu del joven que quiere comerse el mundo,



emprendedor; pero no hablarlo de una manera sufrida, sino el emprendedor
que disfruta y el que se siente orgulloso, por eso es que hay un gracias y hay
un actuar. He analizado la publicidad y veo que el joven esta viajando
libre sin mayor preocupacion ¢eso a nivel de insight cuenta? Si claro,
porque recuerda que estamos hablando de un momento indulgente y el
momento indulgente mucho tiene que ver con lo que te compras para ti
y con lo que disfrutas, es tu momento de autocomplacencia, entonces
por eso es gue la comunicacion deja de ser mucho para todos, es un
momento de disfrutar de mi, es un momento para mi, ¢vivir tu vida? Si,
vivir tu vida, vivir tu espacio porque en el comercial los ves solos, pero
también los ves en grupos, pero es un comercial completamente indulgente
y lo otro es que los chicos tienen una postura, la chica es mas tranquila, hay
una chica que es mas avezada, un chico que es mas coqueto, caracteristicas
de la personalidad durante la etapa joven ¢ los personajes van cambiando?

correcto.

¢Qué relacion existe entre la identidad de marca KR vy la elaboracion
del briefing publicitario?

Mucha, porque si no brifeas a la agencia, si no le dices tus objetivos, que no
solamente tienen que ser objetivos inspiradores, es decir, esos objetivos
responden a una estrategia comercial de marca, los KPI de marca se miden
con el consumidor que te dicen si tu marca esta siendo percibida de manera
favorable o hay cambios que hacer en la estrategia de marca y si esa
estrategia de marca se esta saliendo de lo que habias pensado, por ejemplo,

si yo quiero que KR sea una marca completamente indulgente y tu estrategia



para esa indulgencia es portafolio de sabores y portafolio de formatos, cada
vez que hablen de KR quiero que entiendan que es una marca para todos,
pero es una marca que indulgentemente te brinda sabores, lo primero que
tienes que relacionar con KR es una marca que te da opciones de sabores y
hasta ahora pega, cuando hemos hecho encuestas se pregunta qué es lo
que piensa de KR y te dicen es una marca econdémica y de diferentes
sabores; ¢comercialmente porque me ayuda? porque tengo a un vendedor
ofreciendo una sola marca con cinco sabores, en vez de desarrollar cinco
marcas, eso me pega a la rentabilidad ¢ distinto ala competencia que tiene

una marca para cada segmento? correcto.

¢ Qué tan importante fue la musica, los personajes y el tono utilizado en
la campafia?

Si hablo de indulgencia no voy a hablar de un espacio donde todo es oscuro,
con una musica dark, sino que debe haber mas dinamismo, mas adn si doy
opciones de sabores, opciones de momentos tengo que ser muy dindmica.
¢Desarrollaron un jingle? si, sonaba mucho en radio ¢En YouTube
también se vio el video, la musica? Claro que si, la cancién y la letra fue
creada justamente para el comercial, no compramos una cancion, creamos
una cancién y ese jingle se pasaba en tandas radiales, menciones radiales o
se pago el espacio para que sonara como si fuera una cancion ¢ Se repite
mucho la frase una nueva generacion? como regla porque no queriamos
ir de frente con el tema “tu eres un emprendedor”, sino eres una nueva
generacion que disfruta la vida, no tanto con el speech de como te esfuerzas,

como lucha; sino como disfruta, como disfrutas de tus logros, de ti, por eso



gue es una campafa que habla de portafolio de sabores, pero con mucha
indulgencia. ¢Qué tipo de tono es el utilizado exactamente? fuimos a un
tono de alegre, porque la cancidn es bien ritmica, la escuchas y la puedes
seguir escuchando y porqué la hicimos asi porque cuando escuchas la letra
te cuenta la historia, no somos una coincidencia, somos una rica
consecuencia de las familias con las que crecimos y de los amigos que
elegimos, entonces te cuenta la historia de como empezé KR, por eso te digo
gue esta amarrada con la campafa de los 30 afos, gracias porque tu me

originaste, no soy todo lo que te han dicho, esta ahora es mi voz.

¢,Crees gque la campafia ha generado un cambio de actitud al momento
de elegir la marca y esto estaba contemplado como objetivo
publicitario?

Si, por su puesto ¢eso fue contemplado como un objetivo a seguir? Si,
es lo que viene a ser rotacion; a nivel de objetivo publicitario también si, viene
a ser si te identificas con la marca; en 2016 del 100% 10 te pudo haber dicho
si y el resto te dijo no, y hoy por hoy eso ya pasé mas o menos a un 22 o
23%, lo que KR necesita es un rebranding, en el futuro.

¢, Qué objetivos de marketing habian considerado y qué objetivos
publicitarios tienen?

Nosotros trabajamos con una empresa de medios, hay un indicador que se
llama alcance mas uno, alcance mas dos, alcance mas tres, yo le doy un
target de comunicacion a mi agencia ya sea radial, ya sea televisivo o ya sea
digital y le digo: necesito que mi target que son jévenes millennial de 18 a 25

afos, y necesito que ¢y cudl es tu target género? necesito que los hombres



me escuchen mas, pero la audiencia pueden ser 30 millones, pero mi core
de comunicacion pueden ser millon y medio, entonces le va a llegar a todos,
pero en ellos yo necesito que cumplas el objetivo de alcance, de impactos y
gue me vea al menos tres a cuatro veces cada impactado, mientras yo tenga
mas frecuencia voy a calar mas, mi mensaje va a calar mas, ese es uno de
mis KPIs, en segundo lugar el TOM tiene que crecer, mi top of mind, no va a
ser el de Coca Cola, pero tiene que crecer, aungue sea un punto, porque
quiere decir que he logrado que en la cabeza del consumidor, antes que Coca
Cola o Inca Kola primero me mencionen, ese punto de diferencia, si tu haces
una triada en el mercado representan millones de litros, si vendia un millén y
tenia un top of mind de 2, ahora que vendo millén y medio cuanto de top of
mind podria tener, pero si tenia dos y mi objetivo con esta triada de litro era
cinco y he logrado uno con esta primera campafa estoy en camino, entonces,
en TOM es numérico, a nosotros nos ensefian muchas veces que el TOM
es parte de una medicion mas cuantitativa, si es cuantitativa, pero la mides
en litros, kilos, volumenes, audiencia; todo es medible, el marketing todo lo
hace medible, no es gaseoso, gaseoso es el punto de creatividad, pero el
marketing es numérico, entonces otro KPI es audiencia, impactos, alcance,
el top of mind ¢son los kpis de estrategia publicitaria? si, pero que
también afectan los kpi de marketing ¢tienen que ir alineados? yo nunca
los separo, he hecho una campafia hermosa y a nivel de ventas, mi
presentacion, mi producto no aguanto, no rotd mas o no se encontrd, como
medimos la etiqueta, si encontraban la etiqueta en rotacion quiere decir que
habia habido bastante picada, si mi rotacion no sube después de la campafna

o durante la semana, porque lo mido por semana, he hecho que la plata a



nivel de comunicacion se gaste, pero no se usé de manera eficiente porque
a nivel de punto de venta no me encontraron, no hubo el formato, no estaba
bien exhibido por eso a las agencias de publicidad si les exijo mucho con el
tema comercial, a la agencia digital, a la agencia publicitaria una vez a la
semana cuando tengo una campairia, asi sea una campafia en digital, la mido
mucho con ventas, nosotros siempre le hacemos ver cobertura, 0 sea, en
cuantos puntos de venta esta mi marca, de manera semanal le hacemos ver
cudl es el plan de medios que tengo activo y asi para que ellos sepan, porque
ahora tu tienes herramientas o plataforma porque en la geolocalizacion en
geoposicionamiento en el digital se trabaja de acuerdo a tu ruta de venta,
para que en esa ruta de venta donde esta mi producto cada vez que alguien
este cercano con su celular le aparezca la publicidad de KR ¢ya estas
haciendo eso? si ¢desde cuando? ya eso hace tres afios, ahora es parte
de la campafa.

¢El target al que se dirige la campafia es a los jévenes que siempre han
formado parte de tu mercado?

No, ya no porgue en su momento cuando nace KR le hablaba a mi papa, mi
papd ya es adulto, hace unos diez o quince afios me hablaba a mi, ya yo soy
adulta y KR no me va a seguir hablando a mi, le quiere hablar a mi hijo
iporgue esa es consecuencia que la gaseosa siempre se dirige en el
margen de edad de 18 a 25 afios? No y si, si por el formato del consumo,
el formato del consumo mas fuerte es el indulgente, pero eso no quiere decir
gue no le hable a los que tienen méas edad, como les habla a los que tienen
mas edad con promociones de activaciones en formatos familiares, precios,

amarraditos; al joven como le hablo, con promocionales mas alineados a su



target: audifonos, spotify, entradas para el cine, con el formato personal. Mis
activaciones de marca son pruebas de producto, pero pegadas al territorio
de la mdusica, del arte porque le hablo al joven ¢es decir seleccionas
canales? si, porque le tengo que seguir hablando a la que es joven ahora va
a ser ama de casa en algun momento y para eso yo tengo formatos.
10.,Crees que el target asocie la campana “Sabor de la vida real” como
una campafa innovadora?
En su momento si, ahora ya no ¢por qué? porque en su momento recuerda
gue yo hablaba de contenido a precio justo, cuando saco esta mencion hace
dos afios: oye que loco, que estén contando su historia y esperaron mas y
aparte cuando sacamos esta campafa en paralelo desarrollamos KR Fest
era un show, llegaba a diferentes provincias: Barranca y Arequipa, era como
un Claro Music, pero de KR Fest, le pediamos a la gente que venga con
etiquetas y entrara a ver un espectaculo Al, mix de géneros, pero gente bien
conocida y no podian creer que KR hiciera ese concierto ¢En provincia les
gusta mucho el rock? si, pero también la salsa, la cumbia, pero era un mix
de géneros musicales interesante y la implementacién recontra pulcra eso
también le pego al valor de marca. Justo te pregunto sobre la innovacion
porgue la innovacion es uno de sus valores como marca. Correcto, si

COmMo grupo.

11.,Qué relacion existe entre el posicionamiento y los medios
seleccionados de la campafa?
Hay mas de un el plan de medios, mas que en las plataformas y no por el

posicionamiento, por ejemplo; el hablar de emprendimiento si entiendo de
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gue tome un programa que esté dedicado a los emprendedores, pero
recuerda que yo ya cambié de target de comunicacion, son mas jovenes,
entonces yo podria auspiciar en Esto es Guerra ¢entonces, si hay una
relacion? si, claro. Como voy a poner KR a la hora del noticiero matutino,
ademas ahora no solamente es que relaciones el medio, también tienes que
relacionar el consumer journey que son los touch point de mi consumidor con
la categoria, entonces para yo optimizar mi recurso, si yo me mando a
mapear 24/7 spot de televisidon y durante el dia mi target esta conectado solo
a televisibn y saco pauta en la noche entonces estoy tirando la plata,
entonces meto la plata en el prime time, claro que si, pero el sentido de este
programa prime time también tiene que tener ilacion con mi categoria, la
gaseosa se toma antes del almuerzo, durante el almuerzo y en la tarde,
correcto, yo tengo que estar en esos momentos de consumo porque ahi
incremento la motivacion del consumo y a la vez sigo trabajando

conocimiento de marca.

¢Coémo realizan ustedes el proceso de segmentacion para llegar al
target al que se dirigen la campafna?

Hacemos un estudio de estrategia con una empresa que estudia toda la
categoria, todos los competidores y encontramos la oportunidad, dénde esta
la oportunidad, esta en hablarles a los jovenes o a los adultos, y eso
dimensionamos de manera numérica quienes son y por qué, qué tipo de
interés tiene cada segmento y es ahi donde situamos, por eso que como KR
ya estaba vista como una marca muy antigua hicimos la etiqueta

rebrandeada, pero también hicimos el cambio de envase antes la etiqueta
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estaba abajo, ahora la subimos, esta directamente arriba, entonces al
identificar donde esta tu potencial se hace con trabajo en equipo: logistica,
ventas, 1+D, de calidad, comercial, y marketing, todos reunidos en una gran
sala empezamos a hacer tormentas de ideas y la consultora nos ayuda a
levantar informacion del segmento, del target y demas, es ahi donde defines

e identificas, es un estudio de estrategia por categoria.

¢,Crees que se ha comunicado adecuadamente la parte emocional de la
campafia a través de las distintas piezas?

Si, lo que nos falto es tener mas inversion para tener mas frecuencia ¢como
saben que se pudo comunicar? por la fuerza de ventas, la agencia de
medios también te da ese feedback, te dice: has logrado impactar durante
tres semanas a tanta cantidad de gente, tu target y tu audiencia, has tenido
tantos GRPS durante tu campafia, la categoria tiene como una especie de
métrica. Las gaseosas por semana tienen un TRP de 180 TRPs por semana
eso es la bulla, eso se traslada a nivel de audiencia, la cantidad de bulla que
has realizado y cuanto es lo que te han escuchado; entonces, durante una
campafa de lanzamiento tendrias que tener mas de 180, llego por ejemplo a
250 TRP entonces si te han escuchado; la parte emocional lo mides por
encuesta, un estudio es caro; o lo haces por campafa, conocimiento de
campo, vas a campo Yy preguntas ¢ has visto la campana de? y por la fuerza
de ventas y si nos pidieron mas tiempo porque la gente resaltaba qué
bueno que les hablen a los jovenes, que bonita la cancién y le hacemos
la encuesta a la fuerza de venta, llevamos un mapay le decimos que es

lo que ellos han entendido y qué es lo que entendiéo también el
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bodeguero, el consumidor final lo hacemos nosotros, una vez al afo

hacemos un tracking de marca o seguimiento de marca.

¢Qué tan importante ha sido usar YouTube como medio en la campafia,
obedece en algo al proceso de segmentacion, utilizaron alguna otra
social media?

En YouTube segmentamos por gustos y preferencias, por edad también,
pero méas por gusto y preferencia, porque recuerda que nosotros
apeldbamos a una historia, entonces en la historia queriamos que vean el
video, queriamos que se sientan identificados con ese esfuerzo, entonces
abrimos més a nivel de gustos: musica, emprendimiento, viajes para que
ese segmentado tuviera el impacto, pero quien me ayuddé mas ha sido la
inversiobn en Google porque hicimos todo lo que es google adwords,
porque cada vez que corria el reel en diferentes pantallas me llevaban a
YouTube porque no podian creer que Kola Real tuviera esa calidad de
comercial y que te hablara de esa manera. ¢Llegaron a usar alguna otra
social media? La fanpage, pero de Industria San Miguel, no tanto de KR,
google adwords, spotify, remarketing, posicionamiento de la marca a través
de desarrollo palabras claves, para que nos den conexion con la pagina de
Industria San Miguel porque teniamos que relacionar a KR con industria San
Miguel, en nuestras zonas también tenemos paneles, pusimos routers de
internet en los totem mas grandes y ahi teniamos sefial de internet y para
que entren a la sefial de internet tenian que ver el video ¢todo eso fue
regional? Si regional, no en todos los lugares, sino donde te lo permitian:

Arequipa, Cusco, Tacna, Ica y Chimbote, no mas porque no todas esas
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tienen paneles tan vistosos ¢no habia opcion de salto? no ¢era si o si?
pediamos tus datos, nos quedamos ahi en el uso de datos, por ejemplo,
hasta ahora no hemos hecho campafia con el uso de datos ¢ En videojuegos
tienen presencia? como branding, como auspicios si, y como parte de todo
lo que es reach extender en juegos, asi como cuando estas en candy crush

tienes que ver el comercial si o si.

¢,Crees que la campafa refleja laimagen del consumidor de la gaseosa
KR?

Mas que antes si, porque cuando nacié era muy aspiracional de ahi sacaron
una campafia AJE que era muy ladico con los sabores, destacdbamos
mucho esos insight era el vivo, el pata del barrio y eso le peg6 feo a KR y
eran insight buenos, pero cuando los tangibilizaron, le bajaron el valor de
marca, el poco valor de marca, entonces ese target tu lo veias la primera vez
muy aspiracional, la segunda vez muy flat; en cambio, la tercera eran chicos
con tatuajes, con un corte distinto, tranquilos, o sea, mas cercanos, pero el
perfil que ahora... si hiciéramos un nuevo comercial el perfil de KR tiene que
responder a la nueva personalidad de KR y estamos ahora haciendo un
estudio, bueno desde el afio pasado de la nueva personalidad de KR donde
es un joven, un milllennial, pero no tan joven, la oportunidad de KR es un
milllennial no maduro, pero no el centennials, el centennial trata de consumir
lo mas sano, el centennials tiene mas nocién de lo saludable que el
milllennial, el consumidor de KR es mas milllennial ¢qué edad le pondrias?

25 a 30 que no esta mal porque ahi puedes no agarrar la parte madura, pero
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si la parte de ese cambio y las ganas de conocer mas, ahora estamos

haciendo todo un cambio de imagen y posicionamiento.

¢El brand awareness de la campafia hace que KR se vea orgullosa de
sus origenes, o existe otro tipo de recordacion?

Es alto nuestro nivel de recordacion mas del 50% ¢ se vincula en algo con
el tema de orgulloso de sus origenes? pero eso se ve y escucha mas en
los mayores, en los jévenes no. Los jovenes lo toman como algo muy
repetitivo y poco valorado ¢qué es lo que mas recuerda el joven,
entonces? que es una gaseosa multisabores, de diferentes formatos, los
jovenes no te hablan de ello, mi abuelito, mi papa si, porque fueron
momentos de impactos distintos de la historia, mi abuelito del terrorismo, mi
papa también ellos te van a entender Kola Real; pero mi hijo sabores y
formato, mientras mas lejano estés del origen, por eso te digo hablar de
emprendimiento y terrorismo con ellos, ya no ya, les suena a muy sufrido
¢cpero al ser una campafia donde reconocen ustedes que es una
gaseosa de 30 afios? en su momento claro que si, por su puesto por eso

que lo hicimos regional, ¢,por eso la segunda parte? por su puesto.



Entrevista 2: Gonzalo Pérez Albella Villon, Director creativo asociado en la
Agencia de publicidad Vvedoble quienes desarrollaron la campana “El sabor de la
vida real 2018”. Tiene mas de 25 afios de experiencia en area creativa manejando
diversas cuentas como Alicorp, Nike, Farmaindustria, Kimberly Clark, D’onofrio, etc.
Ha laborado en agencias como Director Creativo General en Boom BTL, Director
Creativo en Publicis Groupe, Redactor en Senior Ogilvy & Mather, Director Creativo

General Cafeina Comunicaciones.

1. ¢Qué diferencia existe entre branding y la estrategia publicitaria, como
estos se ejecutan en una campafia?
Bueno basicamente el branding, por ejemplo, nosotros cuando trabajamos
branding es como la construccion de la marca desde cero, es entender el
producto, qué tipo de producto es. A nosotros nos llega la informacién nos
las han dado la empresa, todo lo que han estado haciendo durante estos
afos, los disefios que han estado utilizando y en base a eso nosotros hemos
hecho nuestra propia investigacion también: tendencia de los consumidores,
tipografias, colores y basicamente ello. En el caso de una marca nueva si
vienes con una idea y quieres hacer una barberia por ejemplo nosotros
hacemos el branding, nos tenemos que poner a investigar: quién fue el
primer barbero, por ejemplo, cuantas barberias hay, qué elementos usan las
barberias, cuanto se demora; todo el tipo de informacion que nos ayude a
nosotros a conceptualizar, una imagen primero para hacer un logotipo sino
lo tuviera, a veces primero el nombre si no tiene nombre, cOmo se va a llamar
tu barberia, cual es el sustento del nombre, el logotipo, los colores, la paleta

de colores; la tipografia, ese es el branding, o sea, darle laidentidad a una



marca. ¢Y esto coOmo se relaciona con la estrategia publicitaria? Lo que
pasa es que antes de hacer el branding uno tiene que hacer una estrategia,
la investigacion de la que te hablo es parte de la estrategia, la estrategia
publicitaria es todo el antes de la campafia, ya sea gréfica, audiovisual, es
decir me das el brief o que es lo que necesitas y yo hago una estrategia
publicitaria que es basicamente la investigacion del mercado, competencia,
investigacion en redes; todo lo que yo pueda investigar analizar, pero no
solamente eso, una vez que ya tengo la informacion ahora tengo que
encontrar los insight, tengo que procesar esa informacion y desglosarla,
saber cudles son los insight mas importantes, si hay algun tipo de hallazgo,
el hallazgo; por ejemplo, en el tema de barberias hemos encontrado que al
publico objetivo no solamente le gusta cortarse la barba, sino también recibir
otro tipo de tratamiento faciales, masajes y por ahi les gusta tomarse un
trago, una cerveza; ok, y dentro de la estrategia yo te propongo que tu
barberia sea una especie de “Bar beria” donde entras y te estan cortando el
pelo pero puedes tener una chela, un wiski; lo hacen porque estuve en
Colombia y entré a una barberia, entras te atienden y te traen un wiski y eso
me parecié espectacular porque es parte de la estrategia, claro a veces el
cliente no viene con esa idea y nosotros nos encargamos de estudiar el
mercado y ver que se hace afuera y el mercado esta dispuesto a pagar un
poco mMas, no sé cuanto te puede costar, de 15 a 20 soles; pero si tu le ofreces
una chelita que te cuesta 3 soles, simplemente por el tema de servicio le
puedes cobrar hasta 25, entonces ese es parte dela estrategia, la estrategia
es: yo te sugiero a ti cosas a partir de una investigacion es como un

meédico, vas al médico y le dices que te sientes mal y si no tiene un



diagndstico se hara una junta de médicos y va a ser una estrategia, te va a
decir hemos investigado y lo que tu tienes es esto y la estrategia para
combatir lo que ta tienes es esta y te da la receta, es exactamente lo mismo.
.Y en el caso de KR coémo funciond todo ello? Tal cual, nos dieron la
informacion, nos fuimos a la junta a ver toda la informacion que nos habian
dado y con esa informacién definimos cuéles eran los puntos, eran fuertes
los insight, cdbmo se comporta el publico, qué podiamos atacar, cual era el
mejor camino para hablarle a este target y en base a eso definimos una
estrategia, vamos a hacer esto, hay que trabajar una campafa que se sienta
fresca, trabajemos algo musical que sea contagioso, que refleje el estilo de
vida de los chicos fresco, natural. Si gueremos seguir un orden, entonces
cprimero va el branding y esto nos lleva a la estrategia o al revés? En
realidad si partes desde cero primero es el brief, el cliente nos tiene que dar
un brief, que no es otra cosa que la informacion de la situacién del producto,
en que situacion esta el producto, toda la informacion: antecedentes, toda la
informacion que a mi me sirva para decir ok, entonces ya sé de lo que le voy
a hablar, si le gusta viajar, entonces mi estrategia va a ser hablarles de
viajes, entonces el cliente me da un brief de producto basicamente como esta
posesionada, cual es su problema, con ese brief nosotros nos vamos y la
primera etapa es el andlisis del brief, una vez que analizamos el brief
empezamos a hacer la investigacion, ahora nos toca investigar a
nosotros, investigamos competencias, target, al publico al que va
dirigido, entonces hemos identificado todo eso: qué cosa hace y
empezamos a armar la estrategia y la estrategia es en base a lo que

hemos encontrado creemos que podemos hacer, hablarles en estos



tonos, filmar en tal sitio ya es como las recomendaciones ¢y donde queda
el branding en todo esto? El branding es todo, el branding es ... como la
suma de todo, claro lo que pasa es que en un estudio de disefio,
branding, no es otra cosa que la identidad, es crearle la identidad; en
una agencia de publicidad no decimos vamos a hacer el branding, el
branding basicamente es la identidad y en este caso nosotros no
hicimos un branding, o sea, lo que hicimos fue una campafa de
comunicacion, entonces una vez que yo te presento la estrategia, inclusive
no te puedo presentar la estrategia, en base a mi estrategia yo hago una
idea, hagamos el comercial con estos chicos, escribimos el guidon y hacemos
piezas graficas, entonces yo voy donde el cliente y le presento: mira este es
tu brief, esta fue la investigacion que hicimos esta dentro de la estrategia y
esta es la estrategia que hemos hecho y en base a la estrategia hemos
llegado a un concepto estratégico. El concepto estratégico es una frase con
la cual se resume todo, ¢es sindbnimo del concepto publicitario o
concepto creativo? Si puede ser el mismo de concepto creativo, por
ejemplo, en algun momento el BCP usaba el slogan “la confianza genera
confianza” ese era su concepto creativo, pero el concepto estratégico, ellos
venian de una investigacion que es un banco que es confiable, que esta en
todo el Peru, se basaban mucho en la antigliedad, el prestigio; entonces la
estrategia fue: oye hablemos de un banco confiable, la gente necesita darle
su dinero a alguien que es de confianza, no le vas a dar tu plata a alguien
gue no es de confianza, entonces hablemos de confianza, entonces esa es
la investigacion y mi concepto estratégico es hablemos de confianza, esa es

CcOmo ruta estratégica 'y eso como creativo tengo que convertirlo en una frase



publicitaria, entonces hablemos de confianza, suena bien, pero trato de
escribirlo mejor como la confianza genera confianza, entonces uno es el
concepto estratégico que es el resumen de todo lo que yo quiero decir de
este banco, lo que quiero decir es que este banco es confiable. La parte del
concepto estratégico la hace el ejecutivo de cuenta o el planner de la agencia,
la ruta por la que vamos a ir es la confianza; entonces el concepto que
escribo es hablemos de confianza, ahora en base a hablemos de confianza
trabaja la idea, la confianza genera confianza y empezamos a hacer la

camparia en base a ese concepto creativo.

¢Por qué el branded content es importante en las campafias y
sobretodo en KR?

Bueno es importante porque la marca tiene que estar presente y sobre todo
tiene que generar contenido especificamente para redes sociales, es decir,
impactante, interesante porque de nada te sirve generar contenido y llenar
digamos las redes sociales y que la gente no consuma, porgue lo que hicimos
fue para television y digamos hicimos un resumen para redes sociales que
era la misma version de la cancion, pero como karaoke para que la gente
pueda cantar, el plan era mas grande, era inclusive sacar a los chicos
invitdndolos a cantar la cancién, iba a ver concursos, pero bueno se quedo a
la mitad, esa parte no llegdé a salir ¢debe ser un tema de presupuesto?
Tema de presupuesto también, pero se hicieron pastillas con los
personajes, entonces con cada uno de ellos se grabaron pequefas
capsulas de 10 segundos donde los chicos hablaban de temas como,

por ejemplo, uno de los chicos de la van salia de su cuarto llegando de



jugar futbol y se ponia a ver television y decia: y tu hoy dia (estabamos
en las eliminatorias) hoy juega Peru — Colombia quién crees que ganara
y tomaba su KR, eso lo que buscaba era generar interaccién porque tiene
que generar contenido como marca para estar digamos presente como
posicionamiento, pero tienes que generar interaccion también ¢para que
sigan hablando? Para que hablen de la marca, para que compartan; de
nada te sirve generar contenido si la gente lo mira y lo pasa, o sea, siempre
lo importante es generar contenido y que este contenido te lleve a las

ventas.

¢,De qué manera el storytelling se ve reflejado en la publicidad de KR?

Bueno, aca hicimos un storytelling de la vida de unos chicos, el storytelling
era el encuentro de este grupo de amigos que se van a todos lados, que son
frescos, divertidos; la pasan bien con cosas sencillas, estan en la playa, estan
en la terraza de una casa, no estan de viaje en Miami o lugares inaccesibles,
no, parte de lo que queremos reflejar era contarles el cuento de estos chicos
gue pueden ser cualquiera de los chicos que se divierten en cualquier
momento ¢y esto es producto de la investigacion? claro, de hecho lo que
se buscaba con la investigacion era que los chicos se sientan identificados
con la playa , la van, la terraza, y que la marca esté presente ahi de manera
natural porque un poco la estrategia era mostrarle a estos chicos cool que
KR también puede estar en esos momentos con ellos, porque un poco lo que
encontramos dentro de la investigacion era: tu te puedes tomar una Coca
Cola en la calle y normal; pero no sales a la calle a tomarte una KR, hay

como un tema de verguenza, habia un antes y después porque el KR,



¢la marca era mal vista? el que ha salido desde abajo y que es la marca
provinciana que llegé a Lima, ok, entonces, ahi nosotros llegamos a ese
punto que era interesante: el chico provinciano de hace 15 afios digamos
de colegio le daba verglienza sus origenes, entonces habia mucha gente
gue venia de provincia y te decia yo soy de Lima o le daba vergtienza llevarte
a su tierra a su chacra; ahora no, ahora hay una identidad y los chicos te
dicen: yo soy de Ayacucho, yo soy de Huaraz, mi papatiene una chacra
y lo ves inclusive en la forma de vestir, este se pueden poner los
chuyos, no tienen ningun problema ¢no existen esos complejos que
antes se veian mas? Exacto antes habia un tema de vergienza, vergiienza
por el origen, antes el provinciano no era bien visto, mucha gente escondia
eso que venia de provincia y KR en su momento era la representacion de
eso, KR venia desde abajo, que habia empezado siendo embotellada en
botellas de cerveza, entonces la gente la miraba para abajo, tanto asi que en
los cumpleafos lo que compran es Kola Real o Big cola, pero tu no ves la
botella, las botellas las tienen debajo de la mesa te sirven solo la gaseosa,
pero cuando es Coca Cola o Inka Cola si las tienen arriba en la mesa, hay
un tema de verglenza... que ya se ha ido cambiando, ;con estas
campafas se buscaba esto, también? Era parte, eso no se cambia asi de
facil digamos que la nueva generacién que justamente es de lo que
habla esta campafa de nueva generaciéon si , justamente el concepto
habla de esto, la nueva generacion no tiene verguenza, nosotros si,
probablemente va a seguir pasando eso, en los cumpleafios a los que
vayamos de nuestros hijos vamos a esconder la KR debajo de la mesa, pero

las nuevas generaciones probablemente no, eso es al menos lo que



buscamos decirle que es la nueva generacién y que ya no te importa
nada, es como que fresh, cool la Kola Real puede estar en la mesa. Eso
es lo que buscabamos decirle a esta nueva generacion gue nosotros
podemos estar arriba de la mesa y la puedes tomar sin roche, entonces era
mostrarla como una gaseosa que tiene actitud, era tan simple como eso y
eso es lo que tratamos de mostrar en imagenes coloquiales los chicos
gue se estan divirtiendo y tienen ala KR ahiyano la estan escondiendo,

ahora te la muestro.

¢,Desde el punto de vista creativo qué tan importante es la identidad de
la marca?

Desde el punto de vista creativo es importante porque de hecho marcas como
KR tenian una identidad de marca, pero en este caso nos pedian
reposicionarla, normalmente las marcas grandes, mediana tienen una
identidad y hay otras que no tienen, cuando no tienen identidad toca construir
una identidad y ahi es donde se hace el branding lo que hace es ayuda a
construir la identidad de marca... Porque por defecto una marca asi no
haga nada construye una identidad sin querer. Si ... la idea es
reorientarlas La idea es reorientarla, hay marcas que han crecido y se han
hecho conocidas sin mucho conocimiento de marketing, no es muy comdn;
pero pasa Pizza Raul en su momento se hizo conocida por su precio, por
ejemplo; se vino abajo por un tema de calidad después, pero se hizo
conocida, ahora ha vuelto nuevamente, pero ahi se podria trabajar un tema
de identidad, por ejemplo, la identidad de marca es lo basico; ahorita acaba

de pasar un tema con una polleria La Panka, que acaba de tener un caso ...



un tema de discriminacion, claro, ahi lo que ha hecho la gerente, la duefia
es cuidar su identidad, cuidar su marca, separo al gerente administrativo, los
ha vuelto socios vitalicios a los afectados, porque su identidad de marca es
como la identidad que uno tiene, entonces basicamente estaban diciendo
racista, clasista de todo, entonces si ella no salia la frente a defender su
identidad se iba abajo, lo que ha hecho es defender; entonces desde el punto
de vista creativo es importante que una marca tenga una identidad saludable,
gue sea buena y si no la tiene, a veces pasa eso, nuestra tarea es tratar de

ayudarla a reorientarla, eso es importante.

¢, Cudles fueron las asociaciones de marca que se emplearon en el
comercial?

Mira basicamente todo lo que se trabajé fueron insight se tratd de asociar
momentos, los momentos que aparecen en el comercial son momentos que
salian de un focus, hicimos un pequefio focus, de dénde es que la pasaban
bien estos chicos, basicamente era entre amigos y entre amigos era grupos
de 4 6 5y era en la casa de amigos, fiestas, playa, en los paseos, en los road
trip, paseos cortos que se hacen, nos quedamos con eso y basicamente lo
gue hicimos fue asociar esos momentos con la marca, con los momentos que

los chicos disfrutan y que la marca esta ahi presente.

¢, Qué insight consideras mas poderosos que hayas detectado en esta
campafna?
Que esta nueva generacion ya no siente vergiienza, ese es el insight mas

importante que encontramos, estos chicos no sienten vergiienza, entonces



nosotros aprovechamos este insight y decirle a la gente que estos chicos
no tienen verguenza de nada, Kola Real tampoco, ese fue el insight
principal, los momentos que se asocian son ingredientes para contar el
insight, claro yo quiero contarle a la gente que Kola Real puede ser tan cool
y tan igual que las demas gaseosas y puede estar en cualquiera de estos
momentos, entonces el insight mas importante era eso: cero vergienza. ¢ Y
esto arrastra ya el posicionamiento que busca KR? Claro, el nuevo
posicionamiento era ese: la gaseosa de la nueva generacion que sond bien
Pepsi, bien Pepsi ¢,quiza bien Pepsi para generaciones que vivimos esa
campafa? Y que tenia otra connotacion, tenia otro significado el tema de la
nueva generacion ¢Ahora el significado que le estan dando? La nueva

generacion de KR es esta generacion sin verglienza, sin vergienza.

¢, Cudles fueron los elementos diferenciadores que trabajaron? ¢Hubo
algo mas en esta campafa?

A nivel visual se trabajé con un presupuesto que no era bajo, era un buen
presupuesto y eso nos permitié trabajar con buenos directores de arte para
que justamente estos momentos se vean bien, se vean bonitos, naturales...
se ve bastante gente estilizada, uno no espera ver a KR asi, si, claro
porque si queremos vender que es cool, tenia que respirarse, entones no
podiamos hacer una campafia con poco presupuesto, que no se vea bien
¢,N0? Basicamente, usamos eso, tratamos de usar un buen presupuesto para
la realizacion de una buena campafa para que tenga buenas fotos, buen
registro de videos, la actuacion de los modelos, el casting; entonces mas que

diferenciacion fue escoger bien cada elemento para diferenciarlo en todo



caso de las campafas anteriores de KR, yo creo que la diferenciacion

viene en un antes y un después de KR.

8. ¢Cual es el tono de la publicidad y como lo eligieron?
Es divertido ¢ Eso también se elige de acuerdo a la investigacion? Claro,
bueno ya de alguna manera la teniamos porque sabiamos que ibamos a
jovenes, sabiamos que el tono tenia que ser divertido, tenemos que encontrar

la manera de hacerlo basicamente.

9. ¢Existieron algunos objetivos especificos que perseguia toda esta
campafna?
Darle una nueva cara a KR, darle una cara fresca, divertida, cool; ese era el

principal objetivo.

10.Dentro del proceso de segmentacion para llegar a ubicar al target
adecuado ¢Cuales son las caracteristicas mas importantes que se
deben de considerar?
El target en este caso el cliente nos lo proporcionaba eran chicos de 18 a 25
aflos mas o menos y en realidad ya cuando nos dieron ese target lo que
teniamos que buscar era las caracteristicas de ese target, como era ese
target que de alguna manera ya lo conociamos, pero teniamos que investigar
mas profundamente teniendo en cuenta la investigacion: que esta era una
gaseosa provinciana y si bien es cierto el target lo conocemos, sabemos
quiénes son, cOMo se comportan; pero queriamos saber qué es lo que

pensaban de lo provinciano de lo que viene de provincia, entonces es ahi



donde nos dimos cuenta que los chicos de ahora no tienen vergienza. ¢ Tu
crees que ese cambio se haya dado porque al final son hijos de
provincianos muchos de ellos, pero nacidos en Lima? ¢Crees que
obedece a ello ese cambio de pensamiento? Creo que ese cambio
generacional tiene que ver con varias cosas inclusive con las redes sociales,
por ejemplo, ahora es mas cool o mejor dicho creo que siempre fue cool irse
de Lima con unos amigos a una chacra a mochilear, pero ahora es mucho
mas cool porque puedes ver las fotos en las redes sociales, entonces es
como jque paja! Te fuiste, estuviste con un campesino durmiendo en la
cabafia usando su ropa, ayudando a comunidades, todas estas modas
nuevas tiene mucho que ver con el uso de las redes sociales, la ayuda a los
animales, el cuidado del medio ambiente, ayuda a comunidades, todo lo que
es ayuda social; esta nueva generacion esta muy por delante de lo que
nosotros estdbamos y eso tiene que ver mucho con las redes sociales,
principalmente; ahora hay mucha gente que se organiza para ir a limpiar las
playas, para ayudar por el tema de huaico se juntd mucha gente, también los
colegios, entonces creo que parte de eso ha ido ayudando a que estas
nuevas generaciones digan: esto es normal, se normaliza eso; nosotros
viviamos més en una burbuja limefia y todo lo que pasaba en provincia para
nosotros era ajeno, las redes sociales eran muy limitadas salvo el correo
electronico que no usabas mucho a menos que viajaras y tus fotos te las
tomabas tu y se quedaban ahi, entonces, pero ahora no , todo se comparte
0 se cuenta, entonces Lima ya no es mas la burbuja, es paja también lo que
pasa en provincia, esta de moda también... ¢Lima ahora es una ciudad

mas? es una ciudad mas a la que todos quieren venir todavia, pero lo que
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pasa en provincia también es chévere, entonces se ha normalizado eso |o
gue dices a cerca de la forma de conciencia social, bueno es una de las
cosas , hay un cambio muy fuerte con respecto al tema social. Ese es uno de
los puntos que ha ayudado, las redes sociales y otros factores. ¢ El joven de
provincia que al final es el consumidor directo de KR también se siente
muy orgulloso de su origen? Con el tema de globalizacion basicamente
hay mas acceso, mas informacién y esa informacion hace que tu te sientas
orgulloso, siyo vivo en Cusco, Arequipa o Trujillo y me ven en Lima las cosas
gue hago, la artesania, también corro tabla como en Lima o los mismos
atletas, por ejemplo, Melchor gente que viene de provincia y ha logrado
grandes cosas, antes era todo Lima si no eras de Lima era como la chusma
y claro el que venia a Lima era como qué me estoy enfrentando ahora no,
ahora el orgullo esta, por eso pues yo creo que las redes a que la gente
pueda mostrar, las provincias puedan mostrar todo lo que tienen y los que
estan ahi se sientan orgullosas y eso hace que te sientas mas confiado,
entonces eso es esta gaseosa, esta gaseosa lo que trata de hacer es
mostrarse al mundo orgullosa de donde viene, naci6 de abajo, porque
en una parte de la publicidad dice que naci6 de abajo y ahora lo que es,

ahora lo puede decir sin roche.

¢ Quérelacion existe entre el proceso creativo y laseleccion de medios?
Nosotros teniamos claro que ibamos a usar redes sociales y una pequefa
parte de la inversion para los canales abiertos, entonces teniamos que
pensar en una campafa larga, un comercial largo para canal abierto y

teniamos que pensar en un material también para redes sociales, entonces
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ahi es donde hicimos el guién madre que dura 30 segundos, reducciones y
aparte pastillas tacticas de 10 segundos de precio, interaccion con los chicos
para generar contenido ¢usaron radio u otra pieza? Radio también, radio,
gréfica y digital ¢ Grafica donde estuvieron presentes? Paneles y afiches.
¢Sobre unos paneles que te daban sefial de WiFi ustedes lo
desarrollaron? Eso lo hicieron directamente el anunciante con la empresa
de medios, nosotros lo podemos proponer, pero ellos lo negocian

directamente con la agencia de medios.

¢Por qué es importante el awareness dentro de la estrategia creativa?

La idea es justamente que la gente te recuerde ¢,cémo lo hicieron en KR?
En realidad, la recordacion mas que depender de la creatividad va a
depender de la agencia de medios, depende mucho de la pauta porque
puedo tener un producto, pero si no tiene pauta y no lo ves en todos lados no
te vas a acordar ¢te refieres a nivel de frecuencia? Exacto, entonces la
recordacion viene por ahi, bueno ese es uno de los ingredientes y el
otro es la potencia del mensaje porque yo puedo sacar mensaje unavez
y te puede generar recordacion, nosotros teniamos un mensaje que
queria generar recordacion, pero estaba amarrado de la frecuencia,
entonces ellos (me refiero a la marca) tenian que pautar y si invirtieron
mucha pauta al tema digital, paneleria en provincia, bastante radio también,
de todas maneras el objetivo de la campafa era genera la recordacion ¢La
musica? Era pegajosa, la musica siempre es un recurso que te ayuda
quién hizo la letra? ¢Como funciond? La letra la hicimos nosotros, la

escribimos nosotros, escribimos la letra y le damos a una casa de audio, la
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casa de audio fue La Sound Factory, fuimos a escucharlo, nosotros
simplemente entregamos la letra y ellos llaman a los cantantes, hacen la
musicalizacién ¢Pero le piden el género o se lo dan? nos mandan el
género o les podemos pedir, ellos nos pueden recomendar el género y
escuchamos tres o cuatro géneros y nos gustan estos dos y en base a eso

se trabaja.

¢El consumidor de Lima y provincia se siente identificado con los
personajes, a nivel de estereotipos que se presentan en la publicidad?
Tratamos de hacerlo, creo que finalmente tuvo buena respuesta porque
cuando ves el comercial encuentras a la chica linda, la otra que es mas
rebelde, de hecho, ella es una blogger, tiene los tatuajes, tiene esa actitud
mas rebelde y ella es tal cual, no es disfrazada, se busco6 esos perfiles, la
chica mas dulce, la rebelde, el chico bueno, el otro que no es tan agraciado
pero que tiene actitud el chico es asi se sentaba a conversar y naturalmente
es asi, entonces nos gustaba esa mezcla, no queriamos los modelitos
perfectos, de alguna manera estabamos buscando el grupo de amigos
normal ¢Pero utilizar estas personas realmente representan al target de
KR o les hubiera gustado usar gente con rasgos mas peruanos? Mira se
conversé en algun momento, pero la marca no queria, queria que sea un
grupo de amigos imperfectos de alguna manera, pero que se noten que eran
limefios porque su mercado estaba aca, el nuevo mercado, lo que pasa es
que el mercado en provincia ya esta, ya lo tienen y queria entrar aca,
entonces si bien es cierto como que se contradice porque te quieres mostrar

natural y real, pero es un tema aspiracional que funciona, o sea, la gente lo



ve y dice que bien, tratamos de que se sientan identificados y por la

interaccion que hubo en redes creemos que funcioné.

Entrevista 3: Roberto Eduardo Cortez Garate, estudid Ciencias y Artes de la
Comunicacion en la Pontificia Universidad Catolica del Peru y actualmente es
Planner Media 360 en Publicis dentro de la unidad de planificacion en medios
digitales , previamente form6 parte de Starcom. Las cuentas que maneja son

Intralot, Interbank, Supermercados Peruanos, Zegel Ipae, entre otras.

1. ¢Qué significa realizar una seleccién de medios en una campafa?
La seleccion de medios es parte de la estrategia publicitaria y se encarga
especificamente de disefiar la combinacién de medios méas adecuada, de
acuerdo al objetivo, target y presupuesto marcado por el cliente en su
estrategia de marketing. Cada medio posee sus propias cualidades y el
estratega de medios tiene conocimiento de las ventajas que ofrece. Junto con
el levantamiento de informacion sobre el target, el producto y la categoria; el
estratega es capaz de proponer una estrategia ad hoc para cada campafay
luego desarrollar una tactica que es donde se materializa la propuesta a
través de la compra de medios especificos que son los mas consumidos por

el target objetivo.

2. ¢Qué concepto tiene sobre el branding y como este afectaala seleccion
de medios en la estrategia publicitaria?
El branding establece los requerimientos minimos para iniciar una marca: la

identidad, el valor de marca y el posicionamiento. En la seleccion de medios,



el branding se convierte en un objetivo que puede ser construido a través de
la visibilidad, el impacto, el prestigio y la cobertura de los medios; por ello
cuando el cliente requiere una camparia de este tipo -dependiendo del target
y la marca-, se trabaja la pauta en medios masivos y visualmente atractivos
como la television o la via publica, mientras que en el entorno digital existen

formatos y compras especificas para el branding.

¢, Cudl es el mejor medio para conseguir engagement en una campara
de publicidad?

Ciertamente fueron los medios digitales los que sacaron a la luz este
concepto que ahora es uno de los objetivos mas perseguidos por las marcas,
sobre todo a nivel de redes sociales. Si bien los medios digitales permiten
medir el engagement de los usuarios con una marca, la clave para incitarlo
esta en el contenido que la marca es capaz de generar y que este se conecte
con los intereses del publico para generar una conversacion o reaccion. En
la comunicacion, las marcas deben ser como las personas y transmitir
posturas, ideales, valores e informacion relevante; deben tener algo que decir
pero que sea Util o valioso para el consumidor. En el mundo digital, la
informacién abunday si algo no es lo que estas esperando encontrar, realizas

un simple “scroll” y pasas al siguiente contenido.

¢Es importante considerar el posicionamiento que se quiere alcanzar al
momento de decidir los medios?
Al ser un objetivo para el cliente, si influye en el proceso de seleccion de

medios. Como mencionaba en la pregunta anterior, existen medios, formatos



y tipos de compras que aportan mas que otros a dicho objetivo. Sin embargo,
el posicionamiento se trabaja de manera trasversal en todo el proceso: en las
acciones de marketing, el mensaje creativo, la estrategia de medios; ademas,
hay que conocer en qué etapa esta la marca y su analisis estratégico para

identificar las barreras y oportunidades.

En base a su experiencia, cuales son los pasos a seguir para tener la
mezcla de medios adecuada.

Se sigue una metodologia, de hecho cada central de medios tiene la suya
propia, pero de manera general se inicia con el briefing del cliente. Luego se
pasa al levantamiento de informacion sobre la categoria para responder a
preguntas como: ¢qué marcas la componen? ¢quién es la lider y/o la
competencia? ¢la categoria ha estado en auge o decrecimiento? ¢como ha
llevado la inversion en publicidad? También se recoge informacién sobre el
target sobre cuestiones como: ¢cudles son sus caracteristicas? ¢qué
preferencias de compra tiene? ¢qué medios son los que mas consume?
¢,como los utiliza y cuando? Ademas, se evallan las tendencias de medios
en el mercado y el panorama de medios existente. Una vez recabada la
informacion, se pasa a la planificacion de la estrategia y su aterrizaje en la
tactica. En la estrategia se marcan los objetivos y los medios que serviran
para construirlos en funcién a los roles que estos tendran, también se
establecen otros factores como la estacionalidad, la cobertura, las etapas de
la campafa, entre otros. Mientras que en la tactica, se propone el mix de

soportes especificos, los formatos, la segmentacion, los volimenes de



compra, los indicadores y la inversion. Finalmente se resume la campafa en

un flowchart que permite ver el cronograma y el presupuesto total.

¢, Qué es el brand awareness y como se puede alcanzar de manera
correcta?

Se denomina asi al objetivo de pauta que trabaja el alcance y recordacion de
marca. Existen medios, formatos y tipos de compran enfocados a ese
objetivo, sin embargo, no hay una unica manera de alcanzarlo, el mix ideal
depende de varios factores unidos a la marca, el target, la estrategia y el
presupuesto. Pero de manera general, si es importante que la marca y su
mensaje llegue a la mayor cantidad de personas que forman parte del publico
objetivo, y en ese sentido, se deben buscar los medios donde podemos

encontrar a este grupo de interés.

¢, Qué opina sobre la campafia de la gaseosa KR desde su posicion
como especialista en medios?

Si el target eran los millennials, habria que revisar cuanto peso tuvo la
estrategia digital vs la estrategia en medios tradicionales durante la Fase 2,
ya que este publico suele consumir mas el primero. Ademas, se sabe que los
millennials nacionales tienen en su mayoria un smartphone, lo que abre
posibilidades para utilizar las tendencias como la geolocalizacion, la realidad
aumentada, la compra programatica, el gaming o la conectividad con paneles

digitales y que van con la modernidad que la marca busca proyectar en la



campafa. En cuanto a los medios tradicionales, es correcto el uso de la TV
abierta, porque sigue siendo el medio que genera mas alcance, pero la
tactica es mejorable pues la compra se concentré en un solo canal todo el
dia en lugar de diversificar la pauta o enfocar en una presencia clave (como
avisos solo en el prime time o un auspicio con product placement en un
programa top). El uso de la radio y via publica es valido sobre todo en
provincias para reforzar las acciones a nivel nacional, por lo que se hubiera

aprovechado en trabajar con medios locales.
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SOLICITO: Validacion de instrumento de investigacion.

Magister Carlos Emilio Calderén Lartiga

Yo, Carlos Jesus Alvarez Zapata, egresado de la maestria en Publicidad de la
Seccién de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad

de San Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar datos
que me permitan contrastar las hiptesis propuestas en mi trabajo de investigacion para
la tesis titulada: EI BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA
CAMPARA “EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items que
corresponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acompario los

documentos siguientes:

Informe de validacién del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Conceptualizacion de las variables
Cuestionarios.

o8 N

Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente,

Surquillo, 22 de Noviembre 2019

A A

s JESUS/

Lic. cpﬁf
ALVAREZ ZAPATA
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1.1.

Conceptualizacion de las variables

El BRANDING
Es crear y gestionar la marca trabajando conceptos estratégicos mas duraderos

que las campanas de comunicacion. El branding emplea la creatividad en funcion

a la estrategia de marca y no a la inversa. (Sterman, 2003, p.11)

Branded content
El branded content esta definido como todo aquel contenido creado por

una marca con el fin de comunicarse con los clientes. La formula es la del
entretenimiento, la diversion, la creacion de cualquier producto relevante

para el cliente. (Sanjuan, Quintas y Martinez, 2014, p.70)

Identidad de marca

Se trata de un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear y
mantener, las cuales representan la razén de ser de la marca y en su
conjunto configuran su significado. Aaker (citado por Ortegén, 2014, p.28)

Posicionamiento

Es encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo, a través de un
proceso que comienza con la parte conceptual en extraer un concepto
clave, el mas representativo de todos los significados que tiene la marca
y termina con una fase operativa que consiste en comunicar eficazmente

ese concepto a los consumidores. (Mir, 2015, p.13)



12,

ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Es aquella que busca satisfacer un objetivo de comunicacion, traduciendo en

forma comprensible y eficiente a nuestro publico objetivo los fines

comunicacionales del anunciante. Para lograrlo se apoya en la estrategia del

mensaje, que viene a ser “el qué decir’ para que prefieran nuestro producto;

también emplea la estrategia creativa en “el como decirlo” de forma creativa y

adecuada para determinado medio y finalmente la estrategia de medios para

saber a través de qué medios llevar al publico objetivo el mensaje. (Ayestaran,

Rangel, Sebastian, 2016, p.112).

1.2.1.

1.2.2.

1.2:3;

Concepto creativo

Es un proceso creativo concreto que expresa el eje de la campana
publicitaria. Su antecedente es una idea de naturaleza mas abstracta y su
consecuente es un proyecto de campaiia publicitaria. (Curto, Rey, Sabate,
2008, p. 65)

Briefing publicitario

Es un documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos referidos de las diversas areas de las que
considera necesario informar para que el profesional de la agencia pueda

conocer el problema y resolverlo. (Gémez, 2018, p.77)

Seleccion de medios
Es hacer llegar el mensaje de diferentes modos y en distintos momentos

al publico objetivo. Ei anunciante puede diversificar buscando la
complementariedad de medios o por el contrario puede concentrar el
esfuerzo inversor en el medio cuyo perfil es mas a fin a su pablico objetivo.

(Rodriguez, Suéarez, Garcia, 2008, p.301)



CUESTIONARIO EL BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA CAMPANA
“EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Estimado participante, le pido responder a la encuesta con la mayor sinceridad posible.
Bdad: o SeXOY v DISION nisnnsaimmemmsonsupens Consume gaseosa: .............
Lee con atencién los enunciados e indica en qué medida estas de acuerdo, teniendo en cuenta que:

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Ni acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

1 | Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso que la marca
Kola Real tiene con los jovenes peruanos.

2 | Harias comentarios positivos y/o compartirias la campafia "El sabor de la vida real"
en las redes sociales.

3 | Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campafa "El sabor de la vida
real”

4 | Crees que el contenido de la campana "El sabor de la vida real" narra la forma de vida
del actual joven peruano.

5 | Crees que la campafa "El sabor de la vida real” genera una actitud positiva hacia la
eleccion de la marca Kola Real.

6 | Crees que la campafa "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que te motiva a
consumir el producto Kola Real.

7 | Asocias la campaia "El sabor de la vida real" con una marca joven y moderna.

8 | Consideras que la innovacion forma parte de la campafia "El sabor de la vida real"

9 | Te sientes identificado como parte del grupo de jévenes que aparecen en la campafa
"El sabor de la vida real"

10 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" impacta en las personas que
como tu utilizan redes sociales.

11 | Crees queen la camparia "El sabor de la vida real" se refleja la imagen del consumidor
promedio.

12 | Crees que Kola Real a través de su campana "El sabor de la vida real" presenta una
comunicacién diferente a otras marcas de gaseosas.

-
W

Crees que la campaiia "E! sabor de la vida real” muestra una nueva generacion de
jovenes que ve el futuro con optimismo.

14 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" muestra a jévenes que sélo
buscan vivir sus suefios sin mayores preocupaciones.




15 [ Consideras que los espacios y personajes de la campana "El sabor de la vida real"
comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se desenvuelven los
jovenes.

16 | La musica de la camparia "El sabor de la vida real" transmite emociones y sentimientos
positivos hacia el nuevo estilo de vida de los j6venes de hoy.

17 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" comunica que los jovenes pueden
lograr todo aquello que se propongan.

18 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real” emplea el lenguaje que usan los
jovenes actualmente.

19 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes que tienen un
nivel socioeconémico medio alto.

20 | Crees que la campafa "E! sabor de la vida real" se dirige solamente a los jévenes que
siempre han formado parte de su mercado.

21 | Crees que la plataforma digital ha sido el medio més adecuado para comunicar la
campafia "El sabor de la vida real"

22 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" ha explotado adecuadamente el vinculo
emocional con el consumidor a través de las publicidades en television y/o publicidad
gréfica como afiches o paneles.

23 | La camparia "El sabor de la vida real” logra que la marca sea recordada facilmente en
comparacién a otras gaseosas.

24 | Consideras que la campaiia estudiada presenta a Kola Real como una marca peruana

orgullosa de sus origenes.




VERITAS[;, N 1 V E R S I D A D D E

SAN MARTIN DE PORRES

VALIDEZ DE CONTENIDO DE
INSTRUMENTOS POR JUICIO DE
EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud
Informe de validacién del instrumento.
Matriz de consistencia.

Operacionalizacion de las variables.

o s N =

Cuestionario (s).



SOLICITO: Validacién de instrumento de investigacion.

Magister Mercedes Milagro Sarapura Sarapura

Yo, Carlos Jesus Alvarez Zapata, egresado de la maestria en Publicidad de la
Seccién de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad

de San Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacién de los instrumentos para recolectar datos
que me permitan contrastar las hipétesis propuestas en mi trabajo de investigacion para
la tesis titulada: EI BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA
CAMPANA “EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Solicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items que
corresponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acomparo los

documentos siguientes:

Informe de validacién del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Conceptualizacion de las variables
Cuestionarios.

abhLNd=

Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.
Atentamente,

Surquillo, 22 de Noviembre 2019

Lic. CARLOS JESUS
ALVAREZ ZAPATA
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1.4.

Conceptualizacion de las variables

ElI BRANDING
Es crear y gestionar la marca trabajando conceptos estratégicos mas duraderos

que las camparias de comunicacion. El branding emplea la creatividad en funcién

a la estrategia de marca y no a la inversa. (Sterman, 2003, p.11)

Branded content
El branded content esta definido como todo aquel contenido creado por

una marca con el fin de comunicarse con los clientes. La férmula es la del
entretenimiento, la diversion, la creacion de cualquier producto relevante

para el cliente. (Sanjuan, Quintas y Martinez, 2014, p.70)

Identidad de marca

Se trata de un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear y
mantener, las cuales representan la razén de ser de la marca y en su
conjunto configuran su significado. Aaker (citado por Ortegén, 2014, p.28)

Posicionamiento

Es encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo, a través de un
proceso que comienza con la parte conceptual en extraer un concepto
clave, el mas representativo de todos los significados que tiene la marca
y termina con una fase operativa que consiste en comunicar eficazmente
ese concepto a los consumidores. (Mir, 2015, p.13)
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1.2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Es aquella que busca satisfacer un objetivo de comunicacion, traduciendo en

forma comprensible y eficiente a nuestro publico objetivo los fines
comunicacionales del anunciante. Para lograrlo se apoya en la estrategia del
mensaje, que viene a ser “el qué decir’ para que prefieran nuestro pruducto;
también emplea la estrategia creativa en “el como decirlo” de forma creativa y
adecuada para determinado medio y finalmente la estrategia de medios para
saber a través de qué medios llevar al publico objetivo el mensaje. (Ayestaran,

Rangel, Sebastian, 2016, p.112).

1.2.1. Concepto creativo
Es un proceso creativo concreto que expresa el eje de la campana
publicitaria. Su antecedente es una idea de naturaleza mas abstracta y su
consecuente es un proyecto de campafna publicitaria. (Curto, Rey, Sabate,
2008, p. 65)

1.2.2. Briefing publicitario
Es un documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos referidos de las diversas areas de las que
considera necesario informar para que el profesional de la agencia pueda

conocer el problema y resolverlo. (Gémez, 2018, p.77)

1.2.3. Seleccién de medios
Es hacer llegar el mensaje de diferentes modos y en distintos momentos

al publico objetivo. El anunciante puede diversificar buscando la
complementariedad de medios o por el contrario puede concentrar el
esfuerzo inversor en el medio cuyo perfil es mas a fin a su publico objetivo.

(Rodriguez, Suarez, Garcia, 2008, p.301)



CUESTIONARIO EL BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA CAMPANA
“EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Estimado participante, le pido responder a la encuesta con la mayor sinceridad posible.
Edad: ....c...conmo OOXO iuiianiniin DI connasrensin Consume gaseosa: .............
Lee con atencién los enunciados e indica en qué medida estas de acuerdo, teniendo en cuenta que:

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Ni acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

1 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso que la marca
Kola Real tiene con los jévenes peruanos.

2 | Harias comentarios positivos y/o compartirias la campafia "El sabor de la vida real”
en las redes sociales.

3 | Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campafia "El sabor de la vida
real”

4 | Crees que el contenido de la campafa "El sabor de la vida real" narra la forma de vida
del actual joven peruano.

5 | Crees que la campana "El sabor de la vida real" genera una actitud positiva hacia la
eleccién de la marca Kola Real.

6 | Crees que la camparia "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que te motiva a
consumir el producto Kola Real.

7 | Asocias la campana "El sabor de la vida real" con una marca joven y moderna.

8 | Consideras que la innovacién forma parte de la campana "El sabor de la vida real”

9 | Te sientes identificado como parte del grupo de jovenes que aparecen en la campafa
"El sabor de la vida real"

10 | Consideras que la campaiia "El sabor de la vida real" impacta en las personas que
como tu utilizan redes sociales.

11 | Crees que en la campafia "El sabor de la vida real” se refleja la imagen del consumidor
promedio.

12 | Crees que Kola Real a través de su campafia "El sabor de la vida real" presenta una
comunicacion diferente a otras marcas de gaseosas.

13 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real” muestra una nueva generacién de
jovenes que ve el futuro con optimismo.

14 | Consideras que la campara "El sabor de la vida real" muestra a jévenes que solo
buscarn vivir sus suefios sin mayores preocupaciones.




15 | Consideras que los espacios y personajes de la campafia "El sabor de la vida real”
comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se desenvuelven los
jévenes.

16 | La musica de la campafia "El sabor de la vida real" transmite emociones y sentimientos
positivos hacia el nuevo estilo de vida de los jévenes de hoy.

17 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" comunica que los jévenes pueden
lograr todo aquello que se propongan.

18 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" emplea el lenguaje que usan los
jovenes actualmente.

19 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes que tienen un
nivel socioeconémico medio alto.

20 | Crees que la campana "El sabor de la vida real" se dirige solamente a los jovenes que
siempre han formado parte de su mercado.

21 | Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la
campana "El sabor de la vida real"

22 | Crees que la campana "El sabor de la vida real” ha explotado adecuadamente el vinculo
emocional con el consumidor a través de las publicidades en television y/o publicidad
grafica como afiches o paneles.

23 | La campana "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada facilmente en
comparacién a otras gaseosas.

24 | Consideras que la campafia estudiada presenta a Kola Real como una marca peruana

orgullosa de sus origenes.
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SAN MARTIN DE PORRES

VALIDEZ DE CONTENIDO DE
INSTRUMENTOS POR JUICIO DE
EXPERTOS

DOCUMENTOS QUE DEBE PRESENTARSE AL EXPERTO:

Solicitud
Informe de validacion del instrumento.
Matriz de consistencia.

Operacionalizacién de las variables.

o B N2

Cuestionario (s).



SOLICITO: Validacion de instrumento de investigacion.

Magister Luis Enrique Elias Villanueva

Yo, Carlos JesUs Alvarez Zapata, egresado de la maestria en Publicidad de la
Seccion de Posgrado de la escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad

de San Martin de Porres, me dirijo respetuosamente para expresarle lo siguiente:

Que siendo necesario contar con la validacion de los instrumentos para recolectar datos
que me permitan contrastar las hipétesis propuestas en mi trabajo de investigacion para
la tesis titulada: El BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA
CAMPANA “EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Soiicito a usted, como juez experto en el tema, tenga a bien validar los items que
corresponden al instrumento de medicion de las variables, para ello acompafio los

documentos siguientes:

Informe de validacién del instrumento.
Matriz de consistencia.
Operacionalizacion de las variables.
Conceptualizacién de las variables
Cuestionarios.

OB

Le agradezco anticipadamente por la atencion a la presente solicitud.

Atentamente,

Surquillo, 22 de Noviembre 2019

Lic. CARE 0s/JESUS
ALVAREZ ZAPATA
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1.1.

Conceptualizacion de las variables

El BRANDING
Es crear y gestionar la marca trabajando conceptos estratégicos mas duraderos

que las campanas de comunicacion. El branding emplea la creatividad en funcién

a la estrategia de marca y no a la inversa. (Sterman, 2003, p.11)

Branded content
El branded content esta definido como todo aquel contenido creado por

una marca con el fin de comunicarse con los clientes. La formula es la del
entretenimiento, la diversién, la creaciéon de cualquier producto relevante

para el cliente. (Sanjuan, Quintas y Martinez, 2014, p.70)

Identidad de marca

Se trata de un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear y
mantener, las cuales representan la razén de ser de la marca y en su
conjunto configuran su significado. Aaker (citado por Ortegén, 2014, p.28)

Posicionamiento

Es encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo, a través de un
proceso que comienza con la parte conceptual en extraer un concepto
clave, el mas representativo de todos los significados que tiene la marca
y termina con una fase operativa que consiste en comunicar eficazmente

ese concepto a los consumidores. (Mir, 2015, p.13)



1.2,

ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Es aquella que busca satisfacer un objetivo de comunicacién, traduciendo en

forma comprensible y eficiente a nuestro publico objetivo los fines

comunicacionales del anunciante. Para lograrlo se apoya en la estrategia del

mensaje, que viene a ser “el qué decir” para que prefieran nuestro producto;

también emplea la estrategia creativa en “el como decirlo” de forma creativa y

adecuada para determinado medio y finalmente la estrategia de medios para

saber a través de qué medios llevar al publico objetivo el mensaje. (Ayestaran,

Rangel, Sebastian, 2016, p.112).

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

Concepto creativo

Es un proceso creativo concreto que expresa el eje de la campana
publicitaria. Su antecedente es una idea de naturaleza mas abstracta y su
consecuente es un proyecto de campafia publicitaria. (Curto, Rey, Sabate,
2008, p. 65)

Briefing publicitario

Es un documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la
agencia todos los datos referidos de las diversas areas de las que
considera necesario informar para que el profesional de la agencia pueda

conocer el problema y resolverlo. (Gémez, 2018, p.77)

Seleccion de medios
Es hacer llegar el mensaje de diferentes modos y en distintos momentos

al publico objetivo. El anunciante puede diversificar buscando la
complementariedad de medios o por el contrario puede concentrar el
esfuerzo inversor en el medio cuyo perfil es més a fin a su publico objetivo.

(Rodriguez, Suarez, Garcia, 2008, p.301)



CUESTIONARIO EL BRANDING EN LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA A TRAVES DE LA CAMPANA
“EL SABOR DE LA VIDA REAL” ANO 2018

Estimado participante, le pido responder a la encuesta con la mayor sinceridad posible.
o= s - SERO o DSOS cucs nucmsmmasssmsnsmmsn Consume gaseosa: .............
Lee con atencion los enunciados e indica en qué medida estas de acuerdo, teniendo en cuenta que:

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Niacuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(56) Totalmente de acuerdo

1 | Crees que la campaiia "El sabor de la vida real" refuerza el compromiso que la marca
Kola Real tiene con los jovenes peruanos.

2 | Harias comentarios positivos y/o compartirias la campafa "El sabor de la vida real"
en las redes sociales.

3 | Te sientes atraido o inspirado con la historia que relata la campafia "El sabor de la vida
real"

4 | Crees que el contenido de la camparia "El sabor de la vida real” narra la forma de vida
del actual joven peruano.

5 | Crees que la campana "El sabor de la vida real" genera una actitud positiva hacia la
eleccion de la marca Kola Real.

6 | Crees que la campafia "El sabor de la vida real" proyecta una imagen que te motiva a
consumir el producto Kola Real.

7 | Asocias la campaiia "El sabor de la vida real" con una marca joven y moderna.

8 | Consideras que la innovacién forma parte de la campafia "El sabor de la vida real"

9 | Te sientes identificado como parte del grupo de jévenes que aparecen en la campaia
"El sabor de la vida real"

10 | Consideras que la campafia "El sabor de la vida real" impacta en las personas que
como tu utilizan redes sociales.

11 | Crees que en la campaiia "El sabor de la vida real” se refleja laimagen del consumidor
promedio.

12 | Crees que Kola Real a través de su campafia "El sabor de la vida real" presenta una
comunicacién diferente a otras marcas de gaseosas.

13 | Crees que la campafa "El sabor de la vida real" muestra una nueva generacién de
jovenes que ve el futuro con optimismo.

14 | Consideras que la campaiia "El sabor de la vida real" muestra a jévenes que sélo
buscan vivir sus suefios sin mayores preocupaciones.




15 | Consideras que los espacios y personajes de la campafa "El sabor de la vida real"
comunican adecuadamente los distintos momentos en el cual se desenvuelven los
jovenes.

16 | La musica de la campana "El sabor de la vida real” transmite emociones y sentimientos
positivos hacia el nuevo estilo de vida de los jévenes de hoy.

17 | Consideras que la campana "El sabor de la vida real" comunica que los jovenes pueden
lograr todo aquello que se propongan.

18 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real” emplea el lenguaje que usan los
jovenes actualmente.

19 | Consideras que la campafa "El sabor de la vida real" se dirige a jovenes que tienen un
nivel socioeconémico medio alto.

20 | Crees que la campana "El sabor de la vida real" se dirige solamente a los jovenes que
siempre han formado parte de su mercado.

21 | Crees que la plataforma digital ha sido el medio mas adecuado para comunicar la
campafia "El sabor de la vida real"

22 | Crees que la campana "El sabor de |a vida real" ha explotado adecuadamente el vinculo
emocional con el consumidor a través de las publicidades en televisién y/o publicidad
grafica como afiches o paneles.

23 | La campana "El sabor de la vida real" logra que la marca sea recordada faciimente en
comparacion a otras gaseosas.

24 | Consideras que la campana estudiada presenta a Kola Real como una marca peruana

orgullosa de sus origenes.




