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RESUMEN

La presente investigacion es el resultado de un estudio de marca en los perfiles sociales de
Pepsi en dos paises, Espaiia y México. Para su realizacidn, se ha usado la herramienta de
medicion en medios sociales Brandwatch, que permite obtener resultados cuantitativos
relevantes de forma rigurosa. El andlisis es una comparativa de la mencionada marca en
Twitter en los dos puntos geograficos, por lo que se mediran KPI’s sociales para tal fin.

ABSTRACT

This paper makes a brand study of Pepsi social networks in Spain and Mexico. It have used
Brandwatch social tool, that commited specific qualitative results. Investigation is a brand
comparative analysis of Twitter channels on Spain and Mexico; it have measured social KPI's.
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El nuevo entorno digital, propiciado por el cambio que conlleva la web 2.0, supone también
un cambio en la comunicacién: quienes antes eran receptores mas o menos pasivos de la
informacidn (el consumidor, el cliente, el publico) se convierten en emisores, generan
conversaciones sobre marcas, empresas, productos, instituciones, etc. Como afirma Manuela
Battaglini, ex presidenta de AERCO-PSM (Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidades Online):

“Ha habido un gran cambio de paradigma. En el antiguo paradigma, la empresa

estaba en el medio y las personas girdbamos a su alrededor. Todo lo que ocurria en la

empresa, se quedaba dentro de la empresa, para bien y para mal.

En cambio, en el paradigma actual, es la persona la que estd en medio pero
considerada como ente individual, y es la empresa la que gira a su alrededor, porque

”

a la empresa, actualmente, le interesa y le importa todo lo que digan las personas

(Battaglini, 2012: 106).

Los espacios de comunicacién también han cambiado. En la teoria cldsica, la manera de
comunicarse de la empresa con sus publicos era a través de los medios de comunicacién

masiva, cuyo feedback era escaso, complejo y poco accesible. La web 2.0 ha propiciado la
aparicion de los medios sociales, cuya retroalimentacién es inmediata, econémica y accesible
a cualquiera que tenga acceso a un dispositivo movil u ordenador con conexién a Internet.

El mayor exponente de los medios sociales (Social Media) son, sin duda, las redes sociales, si
aceptamos la definicién de medios sociales realizada por IAB% Estas se encuentran ya
asentadas entre los internautas espafioles, de hecho, un 75,2% de los encuestados fijan la
fecha de su ultimo acceso en el dia anterior, el 11,4% en los ultimos 7 dias, y sélo un 6,5%
afirma que las ha usado hace mas de un afio, o nunca (AIMC, 2015a: 61).

Asimismo, la 172 Encuesta AIMC a Usuarios de Internet (AIMC, 2015a: 63), refleja que las

redes sociales mas utilizadas en Espafia son Facebook (88,8%) y Twitter (47,1%).

2 “Los Medios Sociales son plataformas digitales de comunicacién que dan el poder al usuario

para generar contenidos y compartir informacion a través de perfiles privados o publicos.

En concreto incluimos en esta definicién a Blogs, Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales,
Utilidades Graficas, Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Dating, Agregadores de
Contenidos y, en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de

generar un contenido susceptible de ser compartido” (IAB Spain, 2012a: 5).
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En México, los datos son igualmente significativos: el estudio de comScore The State of Social
Media in Mexico and the Metrics that Really Matter (2014) apuntaba que los mexicanos pasan
un promedio de 8,6 horas diarias en los medios sociales. De hecho, México es el pais con
mayor penetracion de las redes sociales en Latinoamérica, con un alcance del 98,2%.

El estudio de comScore revela que la franja de edad de los usuarios que mas usan las redes
sociales en este pais estd entre los 15 y los 24: se trata de los denominados millenials®.

No obstante, la edad promedio de los usuarios mexicanos que visitan Twitter esta en 30,8
afos: una media de edad superior a la de los millenials.

Ranking de las Principales Redes Sociales en México
Facebook Lidera el Ranking seguido de ShareThis

Facebook I 01,056 7
ShareThis I (7,117 3.9
Taringa.net N 6,94 1 2
Linkedin I 6,858
Slideshare.net N 5 547
Twitter.com [ 3,076
Ask.FM N 2,781
Google Plus N 2,630
Linkedin M 1,737
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Grafico 1. Edad por red social en México.
Fuente: comScore (2014).

En lo que se refiere al consumo del producto, un articulo del diario online Libertad Digital®
apuntaba que México es el pais de mayor consumo de bebidas de cola per capita del mundo,
y que el 7% de los ingresos netos de PepsiCo provenian de México. Por tanto, la tradicién de
consumir bebidas de cola esta bastante arraigada en este pais.

3 “Los Millennials, son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995 (aproximadamente) que todas en
conjunto, tienen unas caracteristicas propias, es decir, tiene una personalidad. Sus edades van entre
15y 29 aflos y son los hijos de la generacion del Baby Boom” (ABC, 2012).

4 Disponible en: http://www.libremercado.com/2012-11-11/pepsi-versus-coca-cola-quien-gana-

1276473808/
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Las marcas han tomado los nuevos canales sociales. El excelente potencial de los medios
sociales —y en concreto de las redes sociales— para viralizar atiende a la maxima de Philip
Kotler “la mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”®. La inmediatez, la
economia del canal para los usuarios, asi como su creciente accesibilidad, hacen de las redes
sociales el canal idéneo para lograr esa satisfaccidon.

PepsiCo es una empresa internacional que comercializa productos de alimentacién y bebidas.
Entre las marcas que comercializa se encuentran: Lay’s, Matutano, Cheetos, Ruffles, Doritos,
Sunbites, Chipicao, Alvalle y Tropicana Pure Premium.Pepsi, Kas, Seven Up, Bitter Kas y On
Limit, Radical Fruit Company, Tropicana, Gatorade, Lipton Ice Tea, Kasfruit, Aquafina y Mosto
Greip.

El analisis comparativo de los canales de Twitter de PepsiCo en México y Espafia nos
permitird aproximarnos a la visién que los usuarios tienen de PepsiCo, asi como a la
satisfaccién con la misma, percibida a través del valor de la marca en Twitter.

Los canales a analizar son:

e Twitter de Pepsi México: https://twitter.com/pepsicomex

e Twitter de Pepsi Espafia: https://twitter.com/PepsiCo lberia

El canal corporativo de Twitter de PepsiCo_lberia se cred en septiembre de 2011, mientras
gue su homodlogo mexicano se cred en febrero del mismo afio.

El objetivo es medir la visibilidad de la marca en ambas plataformas sociales y en los dos
paises mencionados. Para ello, precisamos de la definicion de KPI's (Key Performance
Indicators o Indicadores Clave de Rendimiento), elementos definidores de un proceso.

Para la definicion de los KPI's nos hemos basado en el estudio Revision y propuesta de
indicadores (KPI) de la Biblioteca en los medios sociales®, en el que se cifra la visibilidad de
marca como el resultado de dos “objetivos tacticos” (Gonzalez Fernandez-Villacencio et alt.,
2013):

5En Vela (2013: 14).
6 Gonzalez Fernandez-Villavicencio, N.; Menéndez Novoa, J. L.; Seoane Garcia, C.; San Millan

Ferndndez, M. E. (2013). Revisidn y propuesta de indicadores (KPI) de la Biblioteca en los

medios sociales. Revista Espafiola de Documentacion Cientifica, 36(1).
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a. Popularidad: Numero de seguidores o tamafio de la comunidad de la marca o
empresa.

b. Actividad: frecuencia de actualizaciones y conversacién de la marca o
empresa en el canal online.

Las métricas que se realizardn en el caso del objetivo popularidad seran las mencionadas en
el estudio de Gonzalez Fernandez-Villacencio et al. (2013). Las métricas se aplicaran tanto
para los perfiles sociales de la marca Pepsi en Espafia, como para los perfiles sociales de
México:

a) Seguidores/followers en Twitter

Las métricas que se barajan en el caso del objetivo actividad seran las siguientes:
a) Porcentaje de tweets respondidos (Replies)
b) RT’s (Retweets) de la marca a otros

Si bien la métrica retweets no estd contemplada en el estudio de Gonzdlez Fernandez-
Villacencio (2013), se ha afiadido ya que es una métrica contemplada en el documento de IAB

Spain (2012b)’, como uno de los indicadores de reconocimiento.

La medicion se ha realizado sobre los 100 ultimos tweets de la marca, en sus perfiles tanto de
Espaifia como de México. Por tanto, si bien el estudio de Gonzdlez Ferndndez-Villacencio

(2013) tiene en cuenta este factor, en nuestro caso no serd un factor determinante. La
herramienta utilizada para esta medicion ha sido Foller.me.

Si bien los datos cuantitativos nos daran una visidn de la popularidad y actividad de la marca,
se va a analizar el sentimiento hacia la marca en la red social de microblogging. El
sentimiento hacia la marca PepsiCo aportara un valor cualitativo, que complementara los
datos de la primera parte del estudio.

La medicidn del sentimiento hacia la marca es un factor clave para contextualizar el impacto
de los mensajes de la marca en redes sociales.

Para las mediciones mencionadas, se ha empleado la medicidn manual, asi como las
herramientas Foller.me y la herramienta Brandwatch®.

Las definiciones de las variables que hemos usado para medir la visibilidad son:

7 Disponible en: http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2012/06/Cuadro 4R _medios_sociales.pdf

8 https://www.brandwatch.com/
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a) Followers también llamados seguidores: se denominan followers a los usuarios de
Twitter que siguen a otro usuario. Este usuario puede ser una persona, marca o
empresa.

b) Tweets o actualizaciones: se refiere a los mensajes que podemos enviar a través de
Twitter y que se limita a 140 caracteres. Estos mensajes pueden estar compuestos de
texto, imagenes, videos, y links (enlaces).

c) Replies: es un tweet en respuesta al tweet de otro usuario.

d) Retweet: es un tweet de otro usuario que replicamos (retuiteamos) en nuestra
cuenta de usuario.

9
Tabla 1. Popularidad y actividad de Pepsi Espaiia y México.
Followers Tweets* Replies Retweets
Espafia 1.914 100 9 (9%) 8 (8%)
México 22.341 100 58 (58%) 1 (1%) .

Fuente: elaboracion propia.

Con este grafico podemos ver que, si bien el nimero de followers de PepsiCo Espaina es
mucho menor que el de PepsiCo México (y, por tanto, la popularidad del perfil corporativo de

Pepsi), la cuenta de México tiene un niumero de retweets menor.

Esto implica que la cuenta corporativa de Twitter de Pepsi Espaia replica (hace retweets) un
mayor nimero de contenidos de otros. No obstante, la cuenta de PepsiCo México cuenta con
un mayor engagement?’: como menciona Tristan Eldsegui en su blog!?, el engagement es “la
capacidad que tienen las empresas de generar una relacion con su audiencia, que cree un
compromiso con la marca que termine llevando al usuario a la compra de un producto”.

Para Mejia Llano (2015: 265), esta definicion se concreta en “la accion de generar un vinculo
“emocional” en las redes sociales (seguidores o fans), animdndola a interactuar con la
empresa, haciendo clic en el botdn de “Me gusta” o bien iniciando una conversacion a través
de un comentario”.

Un reply indica el inicio de una conversacion, el canal de Twitter de Pepsi México cuenta con
un porcentaje mayor de replies que su homdlogo espaiol. Ciertamente, este indicador no es
el unico vinculo que refleja el engagement, si bien es una muestra objetiva de interaccién
tanto en el canal de Twitter espafiol como en el mexicano de PepsiCo.

% Datos proporcionados por la herramienta Foller.me

1 http://tristanelosegui.com/2015/06/15/que-es-el-engagement/
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Evaluar el sentimiento de estas conversaciones es esencial para poder medir la reputacion de
la marca.

El sentimiento se define como la emocidén que hay detrds de una mencion en redes sociales.
El sentimiento es la forma de medir el tono de una conversacién en redes sociales.

Esencialmente, el sentimiento puede ser positivo, negativo o neutral. El sentimiento positivo
indica una actitud favorable hacia la marca, persona, o empresa que esté representada en un
usuario en redes sociales. El sentimiento negativo, por el contrario, indica actitudes vy
pensamientos desfavorables hacia la marca. El sentimiento neutral no se posiciona ni a favor
ni en contra de la marca, empresa o persona.

Ademas de la medicion de valores facilmente cuantificables, la medicidon del tono emocional
de una serie de palabras se puede utilizar para entender las actitudes, emociones y opiniones
de una conversacién online.

Segun el reciente estudio de Brandwatch sobre PepsiCo Foods (2016), se afirma que PepsiCo
cuenta con su:

Propio indicador ‘reputation score’, una metodologia que les ayuda a medir el tono de
las conversaciones. Por medio de una formula que pondera el nimero de menciones
negativas, positivas y neutrales se generan rankings de reputacion social con la

competencia y que sirven para medir la salud de la marca con el promedio de la
industria.

La férmula aplicada por PepsiCo es la siguiente:

Px100+Ex50+Nx0

P+E+N
En la que:
P: Menciones positivas
E: Menciones neutras
N: Menciones negativas

En el caso de Espafia, las menciones sociales hacia la marca Pepsi que se producen en Twitter
en el periodo que va del 1 al 30 de abril de 2016 se cifran en 3966:
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Grafico 2. Menciones de la marca Pepsi Espafia.
Fuente: Brandwatch (2016).

De estas menciones, un 9% (385) son positivas, mientras que el 2% (85) son negativas. Un
89% de las menciones son, pues, neutras.

z

Si aplicamos la férmula de PepsiCo, estos datos nos darian el siguiente resultado:

385x 100 +3496 x50+ 85x0 = 53,782

385 + 3496 + 85

Este indice resulta util en tanto en cuanto podemos compararlo con la competencia. En este
caso, en el que Unicamente analizamos la marca PepsiCo, sirve para comparar el indice de
reputacién online entre PepsiCo Espafia y PepsiCo México.

QO

2%

@ Positive @ Negative

Grafico 3. Sentimiento hacia la marca Pepsi Espafia.
Fuente: Brandwatch (2016).
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En el caso de México, las menciones sociales que se producen en Twitter en el periodo del 1
al 30 de abril de 2016 se cifran en un total de 4617.

Blog
News l
Forum
General
Video
Reaview
Image
Facebook
0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500

B Mantions

z

Grafico 4. Menciones de la marca Pepsi México.
Fuente: Brandwatch (2016).

De este numero de menciones, el 10% corresponde a un sentimiento positivo, con un total
de 469 menciones; mientras que el 1% (56 menciones), corresponden a un sentimiento
negativo hacia la marca.

10°%

1%

@ Positive @ Negative

Grafico 5. Sentimiento hacia la marca Pepsi México.
Fuente: Brandwatch (2016).
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El resultado nos daria el siguiente resultado:

469 x 100 + 4092 x50 + 56 x 0 = 54,472

469 + 4092 + 56

Como se puede apreciar, los resultados, segun el reputation score de la compaiiia, estarian
bastante igualados en ambos paises.

La marca PepsiCo, en su canal de Twitter, tiene una mayor relevancia en visibilidad vy
popularidad en México, donde se puede ver que el nimero de fans asi como las
interacciones sociales son superiores, en casi todos sus valores, a PepsiCo Espafia.

Uno de los datos destacables de PepsiCo México es el alto porcentaje de replies (respuestas),
que indica que su compromiso con la comunidad y viceversa (engagement). El porcentaje de
replies de PepsiCo México se cifra en el 58%, mientras que el de PepsiCo Espafia alcanza un

9%. Se trata de una cifra relativa a los 100 ultimos tweets.

La visibilidad de una marca se mide, segin se ha mencionado, por la popularidad y la
actividad en uno o varios canales sociales. En el caso de la marca PepsiCo México y PepsiCo
Espafa, México se posiciona en primer puesto en cuanto a popularidad, medida en nimero

de followers o seguidores (22.341 de PepsiCo México frente a 1.914 de su version espafiola).

La variable actividad también marca las diferencias entre los perfiles de Twitter de PepsiCo
en Espafia y México. Como se ha mencionado, el engagement de la marca en México es
mayor que el de su homdloga espafiola, dato que se refleja en el nimero de replies de la
misma.

No obstante, la marca espanola en Twitter de PepsiCo realiza un mayor porcentaje de
retweets.

En lo que se refiere al sentimiento hacia la marca PepsiCo, en ambos paises, Espafia y
México, se percibe un sentimiento positivo, si bien el indice porcentual es un poco mayor en
la cuenta de Twitter de PepsiCo México (10%), frente al 9% de la cuenta espafiola.

El sentimiento negativo también es menor en México (1%) frente al 2% de la cuenta de
Twitter de PepsiCo Espana.

No obstante, basandonos en el reputation score interno de PepsiCo, los perfiles sociales de
Twitter de PepsiCo en Espafia y México se encuentran bastante igualados en su valoracion.
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La marca PepsiCo, representada en Twitter por @PepsiCo_lberia (Espafia) y @PepsiCoMex
(México) cuenta con desigualdades en lo que se refiere a visibilidad y sentimiento hacia la
marca.

La visibilidad de la marca PepsiCo en Espafia es menor a la de su homdloga en México,
tomando como referencia las cifras y porcentajes mencionados en este estudio.

Se ha de tener en cuenta, no obstante, que la poblacion mexicana asciende a 127 millones de
personas?, mientras que los Ultimos datos del INE® sitian a Espafia en aproximadamente
46,5 millones de habitantes.

No obstante, no es objeto de este estudio analizar el fendmeno social segiun las
caracteristicas demograficas de estos dos paises, por lo que se apunta que, a pesar de la
desigualdad en el nimero de habitantes, el perfil de PepsiCo México cuenta con cifras de
seguidores y actividad superiores a las del perfil espafiol, por lo que esto indica que la
visibilidad de la marca es mayor en México.

Asimismo, el sentimiento hacia la marca PepsiCo en Twitter es positivo en ambos paises, lo
gue implica que la comunicacién en la red social de microblogging de la marca estd
cumpliendo sus objetivos.

Una posible linea de investigacion de este estudio seria la comparativa de la marca Pepsi con
su principal competidora (Coca-Cola), en ambos paises, analizando la visibilidad y el
sentimiento hacia cada una de estas marcas.
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