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Resumen: El marketing ha experimentado una transformaciéon significativa con la
llegada del entorno digital. Anteriormente, las estrategias de marketing se centraban en
campafias masivas y mensajes unidireccionales dirigidos a un publico general. Sin embargo,
con la expansion de Internet y las redes sociales, el marketing se ha vuelto més interactivo,
personalizado y orientado al consumidor. Es por ello que el presente trabajo busca estudiar
las nuevas estrategias de marketing en el entorno digital enfocandose en el caso estudio de la

cerveceria Cruzcampo y sus comparaciones con Mahou.

Palabras clave: Cruzcampo, Mahou, estrategias de marketing, entornos digitales,

valor de marca, posicionamiento de marca.

Abstract: Marketing has undergone a significant transformation with the advent of
the digital environment. Previously, marketing strategies focused on mass campaigns and
one-way messages directed at a general audience. However, with the expansion of the
Internet and social networks, marketing has become more interactive, personalized and
consumer-oriented. That is why this paper seeks to study the new marketing strategies in the
digital environment focusing on the case study of the Cruzcampo brewery and its

comparisons with Mahou.

Keywords: Cruzcampo, Mahou, marketing strategies, digital environments, brand

equity, brand positioning.
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1. Introduccion

El marketing, como disciplina fundamental en el mundo empresarial, ha
experimentado un constante desarrollo a lo largo de las décadas. Desde sus raices en
estrategias tradicionales hasta la era contemporanea marcada por la revolucion digital, las
estrategias de marketing han sido el motor que impulsa la visibilidad, la relevancia y el éxito
de las marcas en un mercado en constante cambio. Segiin Kotler (2012), el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion, oferta e intercambio de productos de valor con
otros. Su importancia radica en la capacidad de las organizaciones para comprender a fondo
las necesidades y deseos de sus clientes, permitiendo asi la adaptacion estratégica de
productos y servicios para satisfacer de manera precisa y eficaz las demandas del mercado.
En este sentido, el marketing se convierte en la herramienta clave para la creacion de
relaciones a largo plazo, la construccion de la lealtad del cliente y, en ultima instancia, el
establecimiento de una posicion so6lida y perdurable en un entorno empresarial cada vez mas

competitivo y dindmico.

El marketing y la comunicacion se han tenido que adaptar a las transformaciones del
mercado junto a la constante evolucion de la tecnologia. Si antes se proyectaba una estrategia
masiva para todo tipo de clientes con el objetivo de vender un producto o servicio, ahora los
profesionales del marketing deben elaborar estrategias mas personalizadas para poder forjar
relaciones duraderas y poder tener clientes leales y fidelizados con la marca. Asimismo,
anteriormente los clientes confiaban mas en la publicidad y eran mds persuadibles por los
mensajes publicitarios, sin embargo, gracias a la tecnologia, ahora pueden confrontar mas
ofertas, intercambiar valoraciones y sacar sus propias conclusiones, por lo que las nuevas
estrategias de marketing en el entorno digital se han convertido en un elemento fundamental

para alcanzar el éxito en el mundo empresarial actual.

Estas estrategias se adaptan a un ambiente en constante cambio y aprovechan las
oportunidades que el entorno digital ofrece. Ademds, podemos afirmar que las nuevas
estrategias de marketing son una respuesta a la transformacion digital de la sociedad. La

capacidad de llegar a las audiencias de manera mas precisa, medir el impacto de las campafias



y adaptarse a las preferencias cambiantes de los consumidores ha convertido al marketing
digital en una herramienta esencial para que una empresa sobreviva en la era digital.

A medida que los consumidores pasan mds tiempo en internet, las empresas deben
duplicar sus esfuerzos para lograr diferenciarse de los competidores. Es por ello que es
necesario la construccion de comunidades digitales para crear ese sentimiento de pertenencia
y conexion con una marca. Una de las estrategias mas utilizadas para lograr este objetivo es
el storytelling, en el cual una marca presenta sus valores, origen y proposito de una manera
que resuene emocionalmente con los consumidores. Estas historias no solo informan sobre
los productos o servicios, sino que también construyen una narrativa que envuelve a la
audiencia, generando empatia y lealtad. Al centrarse en la autenticidad y en conectar con las
experiencias y aspiraciones de la audiencia, el storytelling se convierte en una herramienta
estratégica esencial para construir una identidad de marca so6lida y duradera en un mercado

saturado de opciones.

Cruzcampo es una marca de cervezas originaria de Sevilla. Fundada en 1904, es
considerada una de las cervecerias mas emblematicas del pais. La marca es conocida por
producir una amplia gama de cervezas, desde lagers tradicionales hasta variedades mas
especializadas. Cruzcampo es una de las marcas que han transformado su comunicacion y
aplicado las nuevas tecnologias y estrategias para consolidarse como un referente en el sector.
Asimismo, su propuesta de valor, su identidad, su storytelling y su compromiso con el

consumidor y la conectividad hacen de la marca, un caso de éxito.



2. Justificacion

2.1 Justificacion cientifica

Desde sus inicios, el campo del marketing y la comunicacion se han visto
influenciados por los cambios de las sociedades. La necesidad de entender las necesidades de
los consumidores, proyectar nuevos productos o servicios y comunicar mensajes que
conecten y atraigan al usuario han sido los objetivos de estos sectores. Sin embargo, no todo
es temporal, y asi como evolucionan las sociedades y sus habitos de consumo, evolucionan

también las herramientas con las que se proyectan dichas estrategias.

Las estrategias de comunicacion y marketing han cambiado dristicamente en los
ultimos afios y, durante el ultimo periodo con la invencion de la inteligencia artificial y su
implicacion en campafas publicitarias, han tenido un impacto significativo a la hora de

estudiar los efectos y los limites de las tecnologias.

Los profesionales del marketing han sabido tomar partido de todas las nuevas
invenciones para comenzar a innovar y dejar fluir su creatividad para crear campafias y
estrategias digitales disruptivas, capaces de dejarnos impresionados, invitandonos a comentar
y compartir en los diferentes entornos digitales para poder generar mas interaccion. Un
aspecto importante a tener en cuenta, es que debido a las diferentes brechas generacionales,
cada estrategia debe ser orientada a un sector en especifico, lo cual dificulta el proceso del

planteamiento inicial, proyectacion y ejecucion de una estrategia digital.

Sin duda, el caso de la cerveceria Cruzcampo es un ejemplo de éxito de aplicaciones
de las nuevas estrategias de marketing, las cuales Kotler (2021) delinea en su ultima obra y
que son la combinacién de andlisis de datos, informes predictivos, experiencias
personalizadas y realidad virtual. Es por ello que se considera relevante analizar, desde los
postulados de Kotler, como la marca ha implementado estas nuevas herramientas a su
estrategias digitales logrando campafias de publicidad exitosas y galardonadas en premios

reconocidos del sector.



2.2 Justificacion social

Entender como se aplican las nuevas estrategias de marketing en el entorno digital es
relevante para comprender no so6lo el funcionamiento de las empresas en el mercado, sino
también coOmo estas estrategias impactan en la sociedad y en la forma en que interactuamos
con las marcas. En la era digital, las marcas no solo buscan vender productos o servicios, sino
que también buscan establecer relaciones significativas con los consumidores, influir en sus
percepciones y comportamientos, y participar en conversaciones que van mas alld de la

transaccion comercial.

Es por ello que una investigacion que aborde este tema podria proporcionar una
valiosa contribucion a la comprension de como las estrategias de marketing digital moldean

nuestra cultura, nuestras relaciones sociales y nuestras identidades individuales.

Asimismo, el objeto de estudio podemos relacionarlo con el Master Universitario en
Comunicacion Social debido a sus interrogantes e implicaciones en la sociedad y como estas
afectan el modo en la que los individuos interactuan y consumen con una determinada marca.
Por ultimo, la comunicacion social y el marketing digital son componentes esenciales en la
estrategia global de muchas organizaciones, y su integracion efectiva puede potenciar la
visibilidad de la marca, la participaciéon del publico y el éxito general de las iniciativas

digitales.

3. Objetivos e hipotesis de investigacion

En el contexto actual de transformacion digital, las empresas buscan constantemente
adaptar y redefinir sus estrategias de marketing para mantenerse relevantes y competitivas.
En este sentido, el presente estudio se enfoca en la cerveceria Cruzcampo, explorando de
manera integral como ha ajustado sus tacticas de marketing para responder a las dindmicas
del entorno digital en constante evolucion. El objetivo general de esta investigacion es
analizar las estrategias de marketing de Cruzcampo de los tltimos cinco afios (2019-2023) en
este nuevo panorama digital y comprender como se ha adaptado a las transformaciones en

curso. Para alcanzar este proposito, se han delineado objetivos especificos que incluyen la



exploracion de las nuevas estrategias de marketing implementadas por Cruzcampo, el estudio
de la evolucion del marketing en el entorno digital y la realizacion de un analisis comparativo
con otro actor relevante en el sector cervecero, como es el caso de Mahou. A través de estos
objetivos, se busca obtener una comprension detallada de como Cruzcampo ha abordado los
desafios y oportunidades del entorno digital, asi como su posicionamiento respecto a

competidores clave en el mercado cervecero.

3.1 Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing de la cerveceria Cruzcampo del periodo 2019-2023 y

cémo se han adaptado al nuevo entorno digital y a sus transformaciones segun los postulados

de Kotler.

3.2 Objetivos especificos

e C(Conocer las nuevas estrategias de marketing de Cruzcampo y sus diferentes

aplicaciones.

e Estudiar como ha evolucionado el marketing de Cruzcampo en el entorno digital.

o Realizar un analisis comparativo sobre las estrategias de marketing de otros

competidores del sector: Mahou San Miguel.

3.3 Hipotesis

e La campafa "Con mucho acento" de Cruzcampo ha marcado un avance significativo

en su estrategia de marketing digital en 2021.



4. Antecedentes y estado de la cuestion

4.1 Investigaciones sobre las estrategias de marketing de Cruzcampo

En concreto sobre el caso de estudio de esta investigacion, diversos autores han
abordado diferentes analisis sobre temas especificos para estudiar la influencia de las técnicas
y estrategias de la cerveceria y como estas repercuten en el modo en el que los consumidores

conectan con la marca.

En este sentido, Palomo-Dominguez (2021) realiz6 un estudio sobre la campafia de
Cruzcampo que resucitd a Lola Flores, influyente artista originaria de Andalucia, utilizando
técnicas de deepfake’ con el objetivo de reivindicar el acento y la cultura andaluza, la cual se
volvid viral en cuestion de horas. La autora, analizando la estructura del mito y su funcién en
la cultura, elabora un andlisis sirviéndose de entrevistas y cuestionarios para conocer los
motivos de la viralidad de la campaia. El estudio concluye que el utilizo del deepfake para
resucitar a la mitica Lola Flores, figura junto con las estrategias de marketing, logra
desmontar el mito de la “andalufobia™ creando el sentido de pertenencia y conexion con la

cultura, generando esa movilizacion que conlleva a la viralidad de un elemento audiovisual.

Debido a la repercusion que tuvo la campafia, salieron a la luz diferentes articulos
alabando la genialidad de la publicidad y la viralidad que tuvo, sin embargo, se abrié un
debate sobre los limites de la tecnologia y los derechos de imagen. Es el caso del articulo
publicado por el diario “La Vanguardia” sobre la dificultad de poder distinguir como sociedad
lo real de lo ficticio y como este tipo de acciones se convertiran en una practica recurrente
con fines publicitarios (Del Rio, 2021). Siguiendo la misma linea sobre la privacidad y la

inteligencia artificial, Canton (2021) sefiala que en la realizacion de la campatia, la familia de

' “Una deepfake o mentira profunda seria aquella que llega hasta los extremos de la recreacién de lo real,

cuando la percepcion convencional no puede determinar si es verdad o falaz” (Cerddn Martinez y
Padilla Castillo, 2019, p. 506).

2 Andalufobia: el término "andalufobia" se refiere a la discriminacion, estigmatizacion o prejuicio hacia la
comunidad andaluza, que es originaria de Andalucia, una region en el sur de Espafa. Esta forma de
discriminacion puede manifestarse de diversas maneras, incluyendo estereotipos negativos, burlas, exclusion
social o econdmica, y otras expresiones de desprecio basadas en la identidad regional.
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Flores tuvo el pleno control del tratamiento de su imagen, no obstante, es necesario crear una
regulacion para el uso de imagen en un futuro con situaciones totalmente distopicas.

De igual forma, Gonzalez et al. (2023) realizaron un estudio sobre neuromarketing e
inteligencia artificial aplicada a la campafia “Con mucho acento” de Cruzcampo. Los autores
decidieron analizar como el uso de la IA podria resultar relevante para crear un spot
publicitario creativo que generase emociones y promoviera una actitud positiva hacia la
marca. Para ello, utilizaron la técnica de neuromarketing, el Test de Asociacion Implicita®
junto a entrevistas y una encuesta CAWI para la obtencion de datos. De los resultados se
pudo deducir que el uso de la IA en la creacion de anuncios publicitarios favorece la
regeneracion de actitudes hacia el branding ya que refuerza los mensajes transmitidos. Sin
embargo, se pudo concluir que el uso de estas tecnologias no influencia la percepcion que los

consumidores tienen sobre la marca ni influencia la intencion de compra.

Por otro lado, Cruzcampo se ha posicionado no solo como una cerveza, sino como un
elemento representativo de la identidad andaluza. La marca ha utilizado en sus campaias
publicitarias elementos culturales, musicales y festivos propios de la region, reforzando asi su
conexion con la cultura andaluza. Es por ello que Rodriguez et al. (2023) realizan un analisis
sobre la representacion de la felicidad en la campana “Con mucho acento” elaborada por
dicha cerveceria. Los autores realizaron un estudio a tres fases: en primer lugar se
concentraron en aspectos psicologicos y sociales de la cultura para poder identificar las
representaciones, sucesivamente se analizo el spot publicitario y para finalizar, se analizé la
comunicacion para poder identificar las representaciones al interno del texto. La
investigacion concluye con una argumentacion sobre la genuinidad del acento andaluz, la
cual se representa a través de la felicidad. Asimismo, se determina que Cruzcampo, utilizando
técnicas de marketing emocional, logra que el mensaje de la campaia sea compartido y

recordado por todos los andaluces influyendo en el imaginario colectivo.

Asimismo, Leon-Castro Gomez (2021) realizé un estudio de caso sobre la cerveceria
midiendo el impacto de la publicidad en la variedad lingiiistica andaluza. A pesar de que el
estudio nominado es mas de caracter sociolingiiistico, la autora realiza un analisis en Twitter
para extraer la satisfaccion de los usuarios sobre las campaiias realizadas. De la investigacion

se puede concluir que los comentarios en Twitter sobre los spots analizados son bastante

3 El Test de Asociacién Implicita (IAT, por sus siglas en inglés Implicit Association Test) es una herramienta
utilizada en neuromarketing y psicologia que tiene como objetivo medir las asociaciones subconscientes que las
personas tienen hacia determinados estimulos, como marcas, productos o conceptos.
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positivos y las personas sienten orgullo cuando se incluyen elementos de la cultura o se hace
referencia a los usos lingiiisticos andaluces. Es por ello que se considera que la publicidad
realizada por Cruzcampo conecta con el publico por el storytelling que alude a los elementos

que reivindican el sentir del sur.

5. Marco teorico

5.1 La evolucion del marketing en el entorno digital

La evoluciéon del marketing en el entorno digital ha sido un fendmeno que ha
redefinido por completo la forma en que las empresas interactian con los consumidores y
promocionan sus productos o servicios. En las ultimas décadas, hemos sido testigos de un
cambio radical en la forma en que se llevan a cabo las estrategias de marketing, impulsado
principalmente por el crecimiento exponencial de Internet y las tecnologias digitales. Este
cambio ha llevado a una revolucion en la manera en que las marcas se comunican, publicitan
y venden sus productos, generando nuevas oportunidades y desafios en un panorama cada vez

mas competitivo y dindmico.

Desde los inicios de Internet y la implementacion de los motores de busqueda, los
usuarios recurren a las tecnologias para informarse y descubrir nuevas marcas que les
ofrecieran productos y servicios que pudiesen satisfacer sus necesidades o inquietudes.
Sucesivamente, con la llegada de las redes sociales y la creaciéon de comunidades virtuales,
fue mas facil para los usuarios poder compartir informacion y poder encontrar nuevos

intereses para compartir con un grupo de personas que interactuan en linea.

Este desarrollo hizo que las empresas y sus marcas tuvieran que identificar e idear
nuevos canales de comunicacion para comunicar con sus usuarios objetivo. No solo bastaba
anunciar un spot publicitario en la television o posicionar un flyer en un perioddico, ahora las
empresas debian ingeniar estrategias de marketing de contenidos, email marketing y reforzar
sus presencias online para lograr posicionarse en la mente del consumidor y conectar con los

usuarios.
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Gracias a la transformacion del marketing en el entorno digital, se verifico un cambio
de paradigma, es decir, de un marketing orientado al producto a un marketing orientado al
consumidor digital (Kotler et al, 2016). En un entorno digital altamente interactivo y
personalizado, entender al consumidor se vuelve esencial para crear estrategias omnicanal

efectivas.

El marketing digital ofrece numerosas herramientas y canales que permiten recopilar
datos sobre el comportamiento, preferencias y opiniones de los consumidores en tiempo real.
Esta informacion invaluable permite a las empresas segmentar audiencias de manera precisa,
personalizar mensajes y experiencias, y anticipar las necesidades del consumidor. Al
centrarse en el consumidor, las empresas pueden construir relaciones mas solidas, fomentar la
lealtad y aumentar la satisfaccion del cliente, lo que a su vez impulsa el éxito a largo plazo de

sus estrategias de marketing digital (Kotler et al, 2016).

MARKETING DIGITAL
NIVEL 3

IMPLICACION Enfogque de marketing conectado:

* Confirmacién de la comunidad de consumidoras

» Clarificacién de la personalidad

y de los codigos de la marca

@ » Marketing mix conectade (cocreacion,
divisa, activacion comunitaria

NIVEL 2 e Y,
¥y comunicacién) y comercializacion
EXPERIENCIA MARKETING TRADICIONAL « Cuidado colaborativo del cliente

Enfoque del marketing convencional:
= Segmentacidn estratégica e identificacion

de publica objetive
@ = Posicionamiento de marca y diferenciacion
NIVEL 1 = Marketing mix tactico (producte, precio, punto
SATISFACCION de venta y promocion) y enfoque comercial

* Procesos y servicios para crear valor

Al A3 A4 AS
ATENCION AVERIGUACION ACCION APOLOGIA

-

+ marketing digital a medida gue la marca intencifica

su competitividad

+ marketing digital a medida que la marca interviene mas en el proceso de compra del consumidor

Cuadro 1: Del marketing tradicional al digital
Fuente: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital.
John Wiley & Sons. p 66.

Por otro lado, debido a la evolucion y a las transformaciones de las tecnologias, se ha
discutido sobre la paradoja online/offline en torno al marketing. Por un lado, el marketing
digital ofrece una amplia gama de herramientas y plataformas para llegar a audiencias
globales, personalizar mensajes y medir resultados en tiempo real. Sin embargo, el mundo
offline sigue siendo crucial para muchas empresas, ya que las interacciones fisicas pueden

generar un vinculo emocional mas fuerte con los consumidores y ofrecer experiencias unicas
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que no pueden replicarse completamente en linea. Por lo antes explicados, las empresas y sus
marcas deben elaborar estrategias de marketing que integren acciones online y offline
aprovechando las ventajas de cada una. Las marcas exitosas son aquellas que integran de
manera efectiva ambos aspectos, aprovechando las ventajas de cada uno para crear

experiencias cohesivas y significativas para sus clientes.

5.2 Marketing 4.0 y Marketing 5.0

El marketing 4.0 y el marketing 5.0 representan dos etapas evolutivas significativas en
el panorama del marketing digital, que han surgido en respuesta a los avances tecnoldgicos y

los cambios en el comportamiento del consumidor.

El marketing 4.0 “es un enfoque de marketing que combina la integracion online y
offline entre empresas y consumidores” (Kotler et al, 2016, p.59). El marketing 4.0 aprovecha
la conectividad para fortalecer el compromiso de los consumidores, es decir, centrandose en
la participacion activa del cliente, la personalizacién, la integraciéon de tecnologias

emergentes y un enfoque omnicanal para llegar y comprometer a la audiencia.

Por otro lado, “el marketing 5.0 es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser
humano para crear, comunicar y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente”
(Kotler et al, 2021, p.22). El marketing 5.0 estd orientado a las tecnologias para la
humanidad, es decir, tecnologias que ayudan a los profesionales de marketing a lograr una

mejor simbiosis entre la inteligencia humana y la informatica.

Entre las tecnologias que se emplean para realizar estrategias de marketing 5.0 se
pueden mencionar: el big data para tomar decisiones mas informadas y elaborar perfiles de
clientes mas precisos para ofrecer experiencias contextuales; la inteligencia artificial para
generar modelos predictivos para pronosticar resultados de estrategias; el uso de chatbots

para mejorar la productividad del niicleo operativo, etc..

Por ejemplo, la cerveceria Cruzcampo ha empleado las tecnologias para la humanidad
en la campafia elaborada con Ogilvy llamada “Con mucho acento” en 2021, donde se utiliz6

un software basado en la inteligencia artificial para poder imitar a Lola Flores.
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En conclusion, estas metodologias permiten a las empresas adaptarse a las nuevas
tendencias, tecnologias y expectativas del consumidor, asegurando que sus estrategias de
marketing estén alineadas con las demandas del mercado. Al centrarse en la participacion del
cliente, la personalizacion y la conexiéon emocional, el Marketing 4.0 y 5.0 no solo ayudan a
construir lealtad de marca y a impulsar las ventas, sino que también contribuyen a construir

una reputacion sélida y positiva en el mercado.

5.3 Posicionamiento y reputacion

Segun Kotler & Armstrong (2012) “el posicionamiento consiste en organizar una
oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los
productos competidores en las mentes de los consumidores objetivo”. Para tener éxito en el
mercado, los especialistas en marketing deben entender mejor las necesidades de sus clientes
objetivo que sus competidores y ofrecerles mas valor. Cuando una empresa logra
diferenciarse y posicionarse como una marca de mayor valor para el cliente, consigue una

ventaja competitiva.

Para obtener un buen posicionamiento, las marcas deben trabajar sus propuestas de
valor, es decir, “la mezcla completa de los beneficios sobre los que se diferencia y posiciona

una marca” ( Kotler & Armstrong, 2012 p.186).

Las empresas suelen descubrir que idear una estrategia de posicionamiento es mas
sencillo que ejecutarla. Establecer o cambiar una posicion en el mercado normalmente lleva
mucho tiempo. Ademas, las posiciones que se han construido a lo largo de afios pueden
perderse rapidamente si no se las cuida adecuadamente. Una vez que se logra la posicion
deseada, es crucial mantenerla mediante un desempefio y una comunicacion coherentes. En
este sentido, una buena gestion de la reputacion empresarial es fundamental para mantener la
posicidon competitiva obtenida y para responder con rapidez a eventuales crisis que afecten la

imagen de la marca.
Sin embargo, en el entorno digital, “los consumidores cuentan con mayor facilidad y

autonomia para evaluar y analizar hasta el minimo detalle de la promesa inherente al

posicionamiento de una empresa. Con esta transparencia propiciada por las redes sociales, las
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marcas ya no pueden hacer falsas promesas” (Kotler et al, 2016, p.62). Es por ello que
integrar estrategias de marketing en el entorno digital se revela fundamental para construir
una imagen de marca solida, gestionar la reputacion de manera proactiva y establecer

autoridad en el sector.

En este sentido, Sanchez et al (2019) realizaron un estudio para medir el potencial del
marketing digital en el posicionamiento de marca. Para ello, efectuaron una investigacion de
tipo exploratoria sobre una muestra de 382 personas a las cuales preguntaron sobre el
conocimiento de marca de la “Clinica del Rifion Contigo S.A”. De los datos obtenidos se
pudo inferir que la clinica tenia un posicionamiento débil debido a que mas de la mitad de la
muestra no conocia la clinica. Asimismo, se pudo constatar que la mayoria de los
encuestados prefieren informarse en paginas web para obtener informacion sobre salud

hospitalaria.

A partir de estos datos, los autores elaboraron un plan de accidon para mejorar el
posicionamiento de la clinica sirviendo de la matriz FODA®. Luego de establecer las
estrategias e implementarlas, se realizd un segundo analisis para evaluar los resultados
posteriores a la implementacion de tales estrategias. Se puso concluir que las estrategias de
marketing digital influyeron positivamente en posicionamiento de la “Clinica del Rifion

Contigo S.A”

5.4 Brand e importancia de valor de marca

En el mundo empresarial actual, el branding se ha convertido en un componente
esencial para el éxito y la longevidad de una empresa. Mas all4d de simplemente identificar un
producto o servicio, el brand actiia como la cara y la voz de una organizacion, transmitiendo
sus valores, su personalidad y su proposito al publico. La importancia de un brand radica en
su capacidad para diferenciar a una empresa en un mercado saturado, construir una conexion

emocional con los consumidores y fomentar la lealtad a largo plazo.

Desde pequefias empresas hasta gigantes corporativos, una marca solida no solo

aumenta el reconocimiento y la preferencia del consumidor, sino que también sirve como un

4 Una matriz FODA es una herramienta de andlisis estratégico que se utiliza para evaluar las Fortalezas (F),
Oportunidades (O), Debilidades (D) y Amenazas (A) de una organizacion, proyecto o situacion especifica.
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activo estratégico que impulsa el crecimiento y la expansion de la empresa en un entorno
competitivo en constante evolucion.

Segun Kotler & Armstrong (2012) una marca es ‘“un nombre, un término, un signo, un
simbolo, un disefio o una combinacion de todos estos elementos, que identifica al fabricante o
vendedor de un producto o servicio y que lo diferencia de la competencia”. Una marca fuerte
no solo agrega valor tangible al producto o servicio, sino que también puede actuar como un
activo intangible invaluable que impulsa el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo de la

empresa.

El valor de marca es fundamental para una empresa por varias razones clave. En
primer lugar, contribuye significativamente a la diferenciacion en un mercado competitivo al
destacar los atributos unicos y la identidad de la empresa frente a sus competidores. Esto no
solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también puede influir en las decisiones de
compra de los consumidores al crear una percepcion favorable y distintiva. Ademas, el valor
de marca puede generar lealtad entre los clientes, lo que se traduce en repetidas compras y
recomendaciones, contribuyendo asi al crecimiento y la rentabilidad a largo plazo de la
empresa. Una marca solida también puede proporcionar cierta resistencia a las fluctuaciones
del mercado y a la competencia, ya que los clientes estan dispuestos a pagar un precio
premium por productos o servicios asociados con una marca de confianza y calidad.

(Villarejo Ramos, 2001).

Otro aspecto importante a considerar es la importancia de una marca que conecte con
sus consumidores. Cuando una marca logra conectar emocionalmente con su audiencia, crea
un vinculo mas alld de la simple transaccion comercial. Estas conexiones emocionales
generan lealtad y compromiso por parte de los consumidores, lo que se traduce en repetidas
compras, recomendaciones a otros y una defensa activa de la marca incluso en situaciones

adversas (Almonacid Durén, 2016).

Con relaciéon a Cruzcampo; la consultora Brand Finance® llevo a cabo un exhaustivo
analisis de las 50 marcas de cerveza mas valiosas a nivel global. En su reporte Beers 50
edicion 2023, los analistas posicionaron en el nimero 47° a Cruzcampo. Ya en 2022, Brand

Finance afirmaba que Cruzcampo habia crecido un 3% en valor de marca lo que la posiciona

> Brand Finance es una destacada consultora independiente especializada en la evaluacion de marcas presente en
Espaiia desde 2005.

17



como la marca de cervezas espafiola més fuerte. “Segun estos criterios, Cruzcampo (Valor de
marca sube un 3%) es la marca mas fuerte del ranking, con una puntuacion del indice de
Fortaleza de Marca (BSI en sus siglas en inglés) de 84.5 sobre 100 y una calificacion de
marca AAA-. Le sigue Mahou con una puntuacion de 79.9 sobre 100 y la misma calificacion
AAA- que aumenta 3.4 puntos y Estrella Damm que, aunque es la tercera espafiola en este
ranking, es de las tres, la que més aumenta en fortaleza +5.1 puntos hasta los 76.6 sobre 100.”

( Brand Finance, 2022)

De igual manera, el Observatorio de las Marcas Valiosas de Gran Consumo del Centro
de la Marca de ESADE realiz6 un estudio sobre la valoracion de los consumidores sobre 800
marcas. El resultado posiciond a la cervecera entre las diez marcas mas valoradas por los
consumidores debido a los vinculos fuertes y duraderos que los consumidores establecen con

Cruzcampo, llegando a formar parte de sus historias personales (Puro Marketing, 2013).

Por lo antes expuesto, la importancia del valor de marca radica en su capacidad para
influir en las decisiones de compra, generar lealtad y confianza en los consumidores, y
establecer una conexion emocional duradera. Una marca fuerte no solo agrega valor tangible
al producto o servicio, sino que también puede actuar como un activo intangible invaluable

que impulsa el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo de la empresa.
En un mundo cada vez mas competitivo y saturado de opciones, el valor de marca se

convierte en un factor critico para el éxito empresarial, ya que permite a las empresas

destacarse, resonar con su audiencia y construir relaciones significativas con sus clientes.
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6. Metodologia de la investigacion

La investigacion en las ciencias sociales desempefia un papel fundamental en la
comprension, interpretacion y transformacion de la sociedad en la que vivimos. Al explorar
fenomenos humanos, culturales y sociales, la investigacion en las ciencias sociales arroja luz
sobre las complejidades de la vida humana, desde las interacciones individuales hasta las
dindmicas globales. La investigacién en las ciencias sociales no solo enriquece nuestro
entendimiento del mundo que nos rodea, sino que también nos capacita para hacer frente a los

complejos problemas sociales y globales de nuestro tiempo.

Segun Sampieri, “la investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y
empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno” (Sampieri, 2006, p.04). Asimismo,
Kelinger (2003) destaca que la investigacion sigue un proceso organizado y metodico que
implica pasos claros y bien definidos. Esto incluye la formulacion de preguntas de

investigacion, la recopilacion y andlisis de datos, y la interpretacion de resultados.

Otros autores han indicado la importancia de la investigacion para la generacion de
nuevo conocimiento. Por ejemplo, Babbie (2009) enfatiza que el objetivo ultimo de la
investigacion es generar conocimiento. Este conocimiento puede tener aplicaciones practicas,
como informar politicas publicas o practicas profesionales, o puede contribuir al desarrollo
tedrico en un campo determinado. Ademas, Kuhn (2011) argumenta que la investigacion
cientifica es fundamental para el avance del conocimiento, ya que permite la revision y la
revision de las teorias existentes, asi como la formulacién de nuevas teorias que puedan

explicar fendmenos de manera mas efectiva.

En el caso de esta investigacion, el objetivo principal es analizar las estrategias de
marketing de la cerveceria Cruzcampo y como estas se han adaptado al nuevo entorno digital
y a sus transformaciones. Para cumplir con el objetivo general de este trabajo, me he servido
de un enfoque de investigaciéon de tipo cualitativo. Podemos definir una investigacion
cualitativa como una técnica que “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (Sampieri,

2006, p.06). De igual modo, “la investigacion cualitativa proporciona profundidad a los
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datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y
experiencias Unicas. También aporta un punto de vista “fresco, natural y holistico” de los

fenomenos, asi como flexibilidad” (Sampieri, 2006, p.17)

Dentro de la investigacion cualitativa, podemos encontrar diferentes enfoques y
metodologias que permiten lograr los objetivos de una investigacion. Cada estudio tiene
objetivos especificos que determinan el tipo de enfoque metodoldégico mas apropiado. La
eleccion de la metodologia adecuada garantiza que los métodos utilizados sean coherentes
con los objetivos de investigacion y permitan obtener respuestas pertinentes a las preguntas

planteadas.

En el caso de esta investigacion, la metodologia seleccionada dentro el enfoque de la
investigacion cualitativa fue el estudio de casos. El estudio de casos es una metodologia de
investigacion cualitativa que se utiliza ampliamente en diversas disciplinas para explorar
fendémenos complejos en su contexto natural. Esta forma de investigacién se centra en
comprender a fondo un caso particular, ya sea un individuo, grupo, organizacion o evento,

mediante el andlisis detallado de su experiencia, contexto y dinamicas internas (Yin, 2009).

El estudio de casos no solo permite explorar la complejidad y la diversidad de la
realidad social, sino que también facilita la generacion de conocimiento inductivo y la

formulacion de nuevas teorias o conceptos a partir de los datos recopilados.

6.1 El estudio de casos

El tedrico Robert K. Yin (2009), uno de los autores méas influyentes en el campo de
los estudios de casos, define esta metodologia como “un enfoque de investigacion empirica
que estudia un fendémeno contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente
cuando los limites entre el fendmeno y su contexto no son claramente evidentes” (Yin, 2009,

p.03)

El estudio de casos se destaca como una herramienta fundamental en las ciencias
sociales debido a su capacidad para sumergirse en la complejidad y particularidades de los
fenomenos investigados. Al enfocarse en casos especificos o en un conjunto selecto de ellos,

esta metodologia ofrece una plataforma Unica para explorar en detalle como interactiian

20



diversos factores contextuales, culturales y estructurales. Esta contextualizacion profunda
permite a los investigadores comprender mejor los procesos sociales, las dinamicas
interpersonales y las instituciones en su entorno natural, proporcionando una vision rica y
matizada que no se logra facilmente con métodos més amplios. Ademas, el estudio de casos
puede servir como un motor para la generacion de nuevas hipdtesis y teorias, ya que la
inmersion en casos especificos a menudo revela patrones emergentes y relaciones causales

que pueden inspirar nuevas ideas y perspectivas en el campo de estudio.

Tomando en consideracion las diferentes clasificaciones y tipologias de estudios de
casos definidos por Yin (2009), podemos estructurar la metodologia de esta investigacion de

la siguiente manera:

1. Segin el nimero de casos:

Yin (2009) establece que la metodologia de casos puede centrarse en un estudio
unico donde se examina un fendmeno especifico, o un estudio multiple el cuél involucra el

analisis de varios casos para comparar, contrastar o generalizar hallazgos.

En el caso de esta investigacion, se realizé un estudio multiple de casos, no causal, el
cual permitio identificar patrones comunes, diferencias significativas y tendencias emergentes
que podrian pasar desapercibidas al analizar un solo caso. Al profundizar en la comprension
del fendmeno en cuestion y capturar una variedad de perspectivas y experiencias, el enfoque
de casos multiples enriquece la investigacion al ofrecer una vision mas holistica y equilibrada

del tema en cuestion (Stake, 1995).

2. Segun el proposito:

Siguiendo la clasificacion de Yin (2009), el estudio de casos y su seleccion, deben
tener un proposito para proporcionar una comprension detallada, profunda y contextualizada
de un fendmeno especifico, ya sea un individuo, un grupo, una organizacion o un evento. El

proposito de la investigacion puede ser de tres tipos:

e Exploratorio: Se utilizan para explorar un fendmeno poco conocido o para

generar hipotesis.
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e Explicativo: Buscan comprender las relaciones de causa y efecto entre
variables.
e Descriptivo: Se concentran en la descripcion detallada de un caso o conjunto

de casos sin buscar relaciones causales.

A proposito de esta investigacion, se optd por una estudio de casos de tipo
descriptivo lo que permitié6 proporcionar una descripcion detallada y exhaustiva de los
diferentes casos estudiados, incluyendo sus contextos, caracteristicas, interacciones y

resultados.

3. Segun el enfoque temporal:

Para Yin (2009), el enfoque temporal en el estudio de casos se refiere a como se
maneja el tiempo en la recopilacion de datos y el analisis del fenomeno estudiado. Asimismo,
(Stake, 1995) sostiene que la eleccion del enfoque temporal depende de los objetivos de

investigacion, la disponibilidad de datos y la naturaleza del fendmeno estudiado.

Podemos clasificarlo de la siguiente manera:

e Estudio retrospectivo: Se analizan casos pasados para comprender eventos o
procesos que ya han ocurrido.

e Estudio prospectivo: Se lleva a cabo un seguimiento de los casos en tiempo
real o en el futuro para observar eventos o procesos a medida que se

desarrollan.

Para esta investigacion, se ha decidido por un estudio retrospectivo, lo cual ha
permitido recopilar datos sobre eventos o fenomenos que ya han ocurrido en el pasado. Se
han analizado registros, notas de prensa, documentacion audiovisual, testimonios y otros
datos disponibles para reconstruir y comprender el caso. Este enfoque es util cuando el
investigador busca comprender eventos pasados y sus consecuencias, o cuando los datos

retrospectivos son la unica opcion disponible.
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4. Segun la unidad de analisis:

La unidad de analisis en el estudio de casos se refiere a lo que se esta estudiando o
analizando dentro del caso. Puede variar dependiendo del objetivo de investigacion y

del fenomeno estudiado. La unidad de anélisis puede ser:

e Individual: Se estudia un individuo como caso tnico.

e Grupal: Se analiza un grupo o comunidad como caso de estudio

e Organizaciones: Se estudia una organizacion como la unidad de analisis
principal. Por ejemplo, en un estudio de caso sobre el éxito empresarial de una
empresa, la unidad de andlisis podria ser la organizacién en su totalidad,
examinando su estructura, procesos internos, estrategias y resultados.

e Eventos o procesos: Se analiza un evento o proceso especifico como la unidad
de andlisis. Por ejemplo, en un estudio de caso sobre un desastre natural, la
unidad de analisis podria ser el proceso de respuesta de emergencia y

recuperacion después del evento.

Para esta investigacion, la unidad de analisis seria organizacional, ya que se estd
estudiando la cerveceria Cruzcampo y sus estrategias de marketing. Al estudiar una entidad y
sus estrategias de marketing como unidad de analisis, se puede obtener informacion valiosa
sobre como las organizaciones buscan crear, comunicar y entregar valor a los clientes, asi

como sobre los factores que influyen en el éxito o fracaso de estas estrategias.

5. Segun el disefio:

Yin (2009) sostiene que la eleccion de un disefio en un estudio de casos es una
decision crucial que los investigadores deben tomar al planificar su investigacion. Asimismo,
es fundamental seleccionar un disefio que sea coherente con los objetivos de investigacion, la
naturaleza del fendmeno estudiado y los recursos disponibles, para garantizar que los

hallazgos sean s6lidos y relevantes para el campo de estudio. El disefio puede ser:

e [ongitudinal: Se realiza un seguimiento de los casos a lo largo del tiempo para

observar cambios y evoluciones.
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e Transversal: Se recolectan datos de los casos en un punto especifico en el

tiempo.

En el caso de esta investigacion, se decidid por un disefio longitudinal, donde se
analizaron los casos a lo largo del tiempo, recopilando datos en multiples puntos temporales
(2019-2023). Esto permiti6 observar como cambian los fendmenos estudiados y como se

desarrollan a lo largo del tiempo.

En conclusion, la metodologia de estudios de casos ofrece un enfoque riguroso y
profundo para comprender las estrategias de marketing de Cruzcampo o cualquier otra
empresa. Al emplear esta metodologia, los investigadores pueden adentrarse en el contexto
especifico de la empresa, examinar sus estrategias, tacticas y decisiones, y comprender como
estas influencian su desempefio y resultados en el mercado. La eleccion de un disefio
adecuado, ya sea longitudinal o transversal, es crucial para capturar la complejidad y
dindmica de las estrategias de marketing en el tiempo. Ademas, la metodologia de estudios de
casos permite una comprension holistica y contextualizada de las estrategias de marketing de
Cruzcampo, teniendo en cuenta factores como el entorno competitivo, las tendencias del
mercado, la cultura organizacional y las preferencias del consumidor. Al proporcionar una
vision detallada y significativa de las estrategias de marketing de Cruzcampo, los estudios de
casos contribuyen no solo al conocimiento académico, sino también a la practica empresarial,
ofreciendo ideas valiosas y practicas para mejorar el rendimiento y la efectividad de las

estrategias de marketing en la empresa y en la industria en general.

6.2) Analisis comparativo

Uno de los objetivos de esta investigacion es la realizacion de un anélisis comparativo
sobre uno de los competidores de Cruzcampo, en especifico Mahou, con la finalidad de
conocer sus estrategias de marketing e identificar patrones o similitudes con mi objeto de

estudio.
Podemos definir un andlisis comparativo como “una metodologia de investigacion

que implica comparar y contrastar dos o mas elementos, casos o situaciones para identificar

similitudes, diferencias, patrones o tendencias” (Collier & Mahoney, 1996). Esta metodologia
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se utiliza en una variedad de campos y disciplinas, tanto en investigaciones cualitativas como

cuantitativas.

El autor Charles Ragin (1989) es conocido por su trabajo en el desarrollo de la técnica
de analisis comparativo cualitativo (QCA, por sus siglas en inglés) y sus contribuciones al
campo de la investigacion social. Ragin aborda el analisis comparativo desde una perspectiva
metodoldgica, proponiendo enfoques innovadores para abordar la complejidad de los

fendmenos sociales.

Ragin también ha desarrollado la técnica de andlisis comparativo cualitativo (QCA),
que es una metodologia especifica para el analisis de datos cualitativos que se basa en la
comparacion sistematica de casos. QCA permite a los investigadores identificar patrones y
relaciones entre variables cualitativas en un conjunto de casos, y ha sido ampliamente

utilizada en campos como la sociologia, la ciencia politica y la gestion empresarial.

Para realizar el estudio comparativo, hice la seleccion de cinco estrategias de
marketing de Mahou, tomando en cuenta como periodo de referencia del 2019 a 2023. Esta
estrategia permite observar las acciones de marketing de la cerveceria Mahou en el mismo
intervalo de tiempo. Utilizar el mismo arco temporal para comparar diferentes casos garantiza
una comparacion justa y equitativa, ya que todos los casos estan sujetos a las mismas
condiciones temporales. Esto reduce el riesgo de sesgos y permite una evaluacion mas precisa

de las diferencias y similitudes entre los casos.
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7) Analisis y casos estudio

Este apartado se centra en el andlisis de cinco estrategias de marketing implementadas
por Cruzcampo en el periodo del 2019 a 2023. Estos casos ofrecen insights valiosos sobre
estrategias, desafios y éxitos en el mundo comercial. Al explorar cada caso con detalle, se
busca identificar tendencias, evaluar decisiones estratégicas y estudiar las nuevas acciones de
marketing en el entorno digital. A través de este andlisis, nos sumergimos en la interseccion
entre creatividad, analisis de mercado y ejecucion estratégica, con el fin de comprender coémo

Cruzcampo ha enfrentado los desafios y aprovechado las oportunidades en el entorno actual.

Caso 1: La Fabrica Cruzcampo

Contexto:

La Fabrica Cruzcampo en Malaga, inaugurada a principios de 2018, es una pieza
clave en la estrategia de marketing de la marca Cruzcampo, una de las cervecerias mas
emblematicas de Espana. Este lugar no solo funciona como una fabrica de cerveza, sino que
también opera como un espacio de ocio, cultura y turismo cervecero. Su ubicacion en
Malaga, una ciudad con una rica historia y una gran afluencia turistica, proporciona un

escenario ideal para la promocién de la marca y sus productos.

Se debe tener en consideracion la ubicacion estratégica debido a que Malaga es una
ciudad con una fuerte presencia turistica y una vibrante escena cultural. La Fabrica
Cruzcampo se encuentra ubicada en este contexto, lo que le permite atraer tanto a los
residentes locales como a los turistas que visitan la ciudad. Asimismo, la Fabrica Cruzcampo
ofrece una experiencia Unica para los visitantes, que va mas alla de simplemente producir
cerveza. A través de visitas guiadas, catas de cerveza, eventos culturales y gastronémicos, la
marca busca conectar emocionalmente con su audiencia y crear una experiencia memorable

que impulse la lealtad de los clientes.
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Objetivo:

El objetivo de esta campana era la promocidn de este nuevo espacio, la fabrica, como
punto de encuentro para todos los andaluces y visitantes en busqueda de un espacio lleno de

creatividad y cultura.

Estrategia:

En cuanto a la estrategia digital para la promocion de la Fébrica, se elaboraron
diferentes anuncios publicitarios donde se presentaron a “los maestros cerveceros”, es decir,
los expertos que se encargan de elaborar e innovar dentro de la fabrica, Ademas, se realizaron
diferentes cortos donde se explicaba el proceso de produccidon, lo que puede generar
confianza entre los consumidores. Al comprender como se produce un producto, los clientes

pueden sentirse mas seguros acerca de su calidad y autenticidad.

La creacion de contenido relevante y de alta calidad es clave para atraer a nuevos
visitantes a la Fabrica Cruzcampo. Al proporcionar informacion util y entretenida, la marca
puede aumentar el conocimiento de su publico objetivo y establecerse como una autoridad en

el campo, lo que a su vez puede impulsar las visitas a la fabrica.

Por otro lado, a través de estas redes sociales, se compartioé contenido visual atractivo
que mostro las instalaciones, eventos especiales, catas de cerveza y otros aspectos relevantes
de la fabrica. También se promocionaron las primeras creaciones de los maestros: Cruzcampo
IPA de primavera, Cruzcampo Butter Beer y Cruzcampo Hazy American Pale Al. Publicar
regularmente en estas plataformas ayuda a mantener a los seguidores comprometidos y
también ofrece la oportunidad de interactuar directamente con ellos. Esto incluye responder
preguntas, compartir experiencias de visitantes y generar conversaciones en torno a la marca,

lo que fomenta la lealtad y el interés continuo.
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Resultado:

Al dia de hoy, la fabrica de Cruzcampo sigue siendo un lugar estratégico para las
maniobras comerciales de la marca. En este espacio, no solo se gestan nuevas ideas y se
elaboran mezclas que dan vida a nuevas cervezas, sino que también se erige como el lugar
ideal para disfrutar de una agradable tarde en compania de amigos y cervezas bien servidas.
Sin duda, a través de este recinto, Cruzcampo promueve la cultura andaluza al ofrecer un
ambiente acogedor donde se fusiona la tradicion cervecera con el disfrute del tiempo libre en

un entorno emblematico para la region.
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Caso 2: #FuerzaBar

Contexto:

El 2020 fue un afio extremadamente dificil debido a la pandemia de la COVID-19, lo
que causo un impacto en todos los sectores de produccion y servicio a nivel mundial. En
Espaia, a causa del confinamiento, casi 85.000 bares y restaurantes se vieron afectados, lo

que causo pérdidas en la industria de la hosteleria (Economia Digital, 2021).

Para hacer frente a las dificultades que estaban experimentando los bares y
restaurantes, Cruzcampo, de la mano de la agencias Dentsu X / Ogilvy / MONO Madrid,

idearon la campafia #FuerzaBar.

Objetivo:

El objetivo principal de esta iniciativa era la creacién de “un movimiento social de
apoyo al sector hostelero" (#FUERZABAR: Millones de Cafias Para Apoyar A Nuestros
Bares | Fundacion Cruzcampo, 2020). Con este proyecto, se busc6 brindar apoyo a los duefios
y trabajadores de bares y restaurantes para superar el impacto de la pausa en sus actividades.
A través de la distribucion de miles de barriles de cerveza en todo el pais, sumando més de 15
millones de cafias, Cruzcampo se propuso equipar a los establecimientos para su eventual

reapertura, fortaleciendo asi la industria y la comunidad hostelera.

Estrategia:

Para iniciar, se puso en marcha la iniciativa, donde con la ayuda de una serie de spots
publicitarios se apeld a las emociones de los consumidores, haciéndoles recordar sus

pentltimas cervezas en sus bares favoritos y haciéndoles anorar la vuelta a los bares.

Sucesivamente, la estrategia se centrd en la creacion de una comunidad de empresas
que aportaran fondos al “movimiento social”, lo que supuso la participacion de diferentes
marcas como Nestlé¢, bodegas Barbadillo y Faustino Rivera Ulecia, la aceitera Capricho

Andaluz, entre otras marcas.
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Por ultimo, se incluy6 al consumidor en la iniciativa, donde se les invitd a “adelantar
la primera ronda en sus bares favoritos”. Para ello, Cruzcampo proyectd una plataforma
online (www.fuerzabar.es) en la cual el consumidor debia escoger un bar/restaurante donde
disfrutar la primera ronda. De este modo, los consumidores compraban cupones del valor de
5€ para canjear en el local seleccionado, incluyendo cualquier tipo de productos

(#FUERZABAR: Adelanta Tus Rondas a Tu Bar Favorito | Fundacion Cruzcampo, 2020),

De este modo Cruzcampo puso en acto diferentes estrategias de marketing en el
entorno digital:

- Presencia en redes sociales: La marca habria utilizado plataformas como Facebook,

Instagram, Twitter y LinkedIn para difundir mensajes relacionados con la campaiia,

compartir contenido relevante y fomentar la participacion de la comunidad.

- Uso de hashtags: La inclusion del hashtag #FuerzaBar habria permitido a la marca
crear una conversacion en linea alrededor de la campaia y facilitar la identificacion y

participacion de los usuarios interesados en el tema.

- Creacion de contenido multimedia: Se habrian producido y compartido imagenes,
videos y otros tipos de contenido multimedia que destacaran la importancia de apoyar
a los bares y restaurantes durante la crisis, asi como los detalles especificos de la

iniciativa de distribucidn de cerveza.

Un aspecto importante de esta campafia fue la actuacion de la responsabilidad social
corporativa a nivel online. La RSC puede ser definida como "las practicas comerciales que
estan disefiadas para aumentar el impacto positivo de una empresa en la sociedad y reducir su
impacto negativo"(Kotler & Lee, 2011). La implementacion de la RSC en las acciones
estratégicas de empresa se revela importante ya que mejora la reputacion y el

posicionamiento de una marca con respecto a tematicas sociales.

De hecho, algunos estudios sugieren que las nuevas generaciones se sienten mas
comprometidas en consumir marcas que estén comprometidas con generar un impacto
positivo en la sociedad (Garcia & De Bedoya, 2020) (Kotler et al, 2021). Es por eso que con
esta estrategia Cruzcampo logré un sentido de solidaridad y uniéon en la comunidad,

mostrando el compromiso de la empresa y de la sociedad en general con la supervivencia de
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los negocios locales y el bienestar de los trabajadores de la hosteleria. Ademas la campafia
posicion6 a Cruzcampo como una marca comprometida con su comunidad y sensible a las
necesidades de los negocios locales, lo que aument6 su visibilidad y mejor6 su reputacion

entre los consumidores.

Resultado:

La campaiia gener6 unos 21 millones de euros en donaciones que fueron repartidos a
diferentes bares y restaurantes del pais. Asimismo, la iniciativa fue reconocida en los Premios

Eficacia del 2020 con el Oro a la Mejor Accion Téctica.

cruzcampo @

Adelanta ya tu primera ronda.

#FUERZABAR

Mi piace: 566
cruzcampo Cierra los ojos y piensa en el bar al que irds

cuando esto acabe. ;Ya? Ahora puedes apoyarlo
pidiendo La Primera. #FUERZABAR

Visualizza tutti e 38 i commenti
6 maggio 2020 - Vedi traduzione

Imagen 3: Adelanta ya tu primera ronda - Fuente: (@cruzcampo - Instagram

)

La ditima vez que se rod6 en nuestro pais
c6mo alguien tiraba una cafia en un bar.

La Primera #FUERZABAR

" cruzcampoTV &
.""' 9K suscriptores [CRLE > Compartir

Imagen 4: La primera - Fuente: cruzcampoTV - Youtube
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Caso 3: Lola Flores #ConMuchoAcento

Contexto:

En el afio 2021, Cruzcampo estaba en busqueda de realizar una nueva campaia de
marketing que mejorase la imagen de marca y estableciera una nueva era para la compaiiia.
Es por ello que, junto a las agencias Ogilvy y Dentsu X, se realizé una campaiia publicitaria
la cual se convirtid en un fendmeno social y posiciond el anuncio como uno de los mas

galardonados del afio.

Objetivo:

El objetivo principal de esta campafia era hacer un spot que fuese “iconico” y que
pudiese transformar la marca hacia un nuevo nivel, que se convirtiese en un “fendmeno
cultural” (4si Se Hizo “Con Mucho Acento,” n.d.). Por esta razon, Cruzcampo junto a los
directivos creativos de las agencias, realizaron un briefing para plasmar las ideas que se
querian transmitir. Sucesivamente, empezaron a trabajar en lo que representaba Andalucia
(personas, paisajes, colores, texturas, etc) para elaborar una serie de elementos que
expresasen la cultura andaluza. Por ultimo, se buscé una persona que pudiese transmitir el

mensaje, una persona emblematica, y esa era Lola Flores.

Estrategia:

Para hacer todo esto posible, se emplearon herramientas de inteligencia artificial y
deepfake. En el &mbito del marketing digital contemporaneo, los deepfakes y la inteligencia
artificial han emergido como herramientas poderosas que permiten a las marcas generar
contenido altamente personalizado y atractivo para sus audiencias. Ademas, los deepfakes
permiten la creacion rapida y econdmica de contenido visual y auditivo de alta calidad, lo que
brinda a las marcas la oportunidad de experimentar con nuevas formas de contar historias y
diferenciarse en un mercado cada vez mas saturado. Sin embargo, es crucial que las marcas
utilicen estas tecnologias de manera ética y transparente, garantizando la veracidad y el

consentimiento adecuado de las personas cuyas imagenes o voces se utilizan en el proceso.
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Por lo tanto, Cruzcampo y las agencias tuvieron que obtener el consentimiento de la familia

de Lola Flores para el uso de su imagen.

Entre las estrategias de marketing empleadas por Cruzcampo en esta campafa

podemos mencionar:

- Uso de tecnologia: El uso efectivo de la tecnologia en las campafas de marketing es
esencial para adaptarse al entorno digital en constante cambio, alcanzar a la audiencia
adecuada en el momento adecuado y ofrecer experiencias personalizadas y relevantes
que impulsen el éxito comercial. Cruzcampo se afirm6 como la primera marca de gran

consumo en usar este tipo de tecnologias para lograr una campana exitosa.

- Entender al consumidor: Asi como sucedié en el caso estudio anterior, Cruzcampo
realiz6 un analisis del contexto, de las tensiones sociales y sus objetivos de marca
para crear un mensaje potente que pudiese conectar con sus consumidores y reforzar

su posicion como un brand arraigado en la region.

Resultado:

Con esta campana Cruzcampo consiguid mejorar su posicionamiento y su reputacion,
logrando convertirse en una marca cervecera potente y con estilo, una marca digna de

representar la cultura andaluza.

Ademas, el anuncio fue galardonado con diferentes premios durante el afo en los

cuales podemos mencionar (Ministerio de Asuntos Econémicos, 2021):

- Gran Premio Eficacia en Comunicacion Comercial 2021.

- Premio “Mejor Produccion del Afio” de la Asociacion de Productores de Cine
Publicitario.

- Gran Premio Nacional de Creatividad en la XXII Edicion de los premios

otorgados por el “Club de Creativos”.

Premio "Mejor Produccion del Afio" del Festival Sitges NEXT
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Cruzcampo

CON MIUCHO

ACENTO

Imagen 5: Spot “Con mucho acento” - Fuente: cruzcampoTV - Youtube

Imagen 6: Recopilacion de imagenes formato post - Fuente:(@cruzcampo - Instagram

Caso 4: Pepe el Mudo #ConMuchoAcento

Contexto:

Luego del éxito de la campafia realizada en 2021, Cruzcampo encontr6 las bases para
darle una nueva imagen a su marca y encontrar una voz para comunicar con Sus

consumidores, eso que ellos definieron, “el acento”.
Para lograr este cambio, la marca empez0 a transformar sus canales de comunicacion.

Por ejemplo, en redes sociales comenzaron a generar una nueva imagen con contenidos que

siguieran el mismo tono de la campafia en acto. A través de una serie de post en sus redes
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sociales comenzaron a generar conversaciones en torno al “acento” y a las costumbres
andaluzas. Ademas, se comenz6 a implementar una imagen de marca mas homogénea y en

linea con la transformacion que se estaba poniendo en marcha.

Objetivo:

En este momento, Cruzcampo tenia un objetivo claro, aprovechar del éxito de la
campafia de Lola Flores para cambiar su imagen de marca y trabajar en la conexion con su
publico. La creacion de contenido relevante y valioso ayuda a las marcas a fortalecer su
identidad, generar compromiso con los consumidores y diferenciarse en un mercado saturado
de mensajes publicitarios. Es por ello que Cruzcampo comenzo a emplear estrategias de
branded content, es decir, cuando una marca crea o patrocina contenido que no tiene como
objetivo principal promocionar directamente sus productos o servicios, sino mas bien
involucrar a su audiencia a través de la creacién de contenido relevante, entretenido o
educativo. Para Davis (2012), el éxito del branded content radica en la capacidad de las
marcas para crear contenido tan valioso y entretenido que los consumidores quieran

compartirlo de forma natural.

Al ofrecer experiencias significativas en lugar de simplemente promocionar
productos, el branded content se convierte en una poderosa herramienta para cultivar
relaciones solidas y duraderas con la audiencia, impulsando la lealtad y el éxito a largo plazo

de la marca.

Estrategia:

Para incentivar la conexion con la audiencia, Cruzcampo junto con Ogilvy lanzaron
un nuevo spot, pero esta vez basado en el storytelling. “El storytelling, o narracion de
historias, es una técnica de comunicacion que implica contar relatos de manera persuasiva y
envolvente con el proposito de transmitir un mensaje, idea o emocion de manera efectiva” (H.
U. Rodriguez, 2020). En el ambito del marketing, el storytelling se utiliza para crear
campafas publicitarias, contenido de marca y estrategias de comunicacion que buscan
involucrar a los consumidores y construir una relacion mas profunda con ellos. Al contar

historias auténticas y relevantes, las marcas pueden generar una conexién emocional con su
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audiencia, lo que a su vez puede influir en las percepciones de la marca, la lealtad del cliente

y las decisiones de compra.

El nuevo spot fue llamado: Pepe “el mudo”. En el corazén de Mairena del Aljarafe,
Sevilla, se encuentra el bar Pepe 'El Mudo', donde la historia de Pepe y Esperanza ha sido
tejida durante mas de 54 afios. Este lugar no solo es un punto de encuentro para la comunidad
local, sino que también es un testimonio viviente de que el acento es mucho mas que simples
palabras; es un vinculo entre personas, una tradicion arraigada y una manifestacion de
identidad. Cada dia, Pepe y Esperanza demuestran con su presencia y su historia que el
acento trasciende las fronteras lingiiisticas para conectar a las personas a un nivel mas
profundo. De hecho, Pepe, con su caracter afable y creativo, forjo un vinculo especial con sus
clientes al establecer codigos Unicos para solicitar una tapa o una refrescante Cruzcampo en
su bar. Estos gestos simples, pero llenos de ingenio, se convirtieron en una forma de

comunicacion distintiva que reflejaba el espiritu acogedor y la personalidad unica del lugar.

Resultado:

Con este anuncio, Cruzcampo logré un impacto significativo al conectar
emocionalmente con el publico. A través de la conmovedora historia de Pepe y Esperanza, la
marca logré resaltar valores como la autenticidad, la dedicacion y el amor por la comunidad,

creando asi una narrativa que reson6 con la audiencia a nivel emocional.

Al enfocarse en una historia local y auténtica, Cruzcampo no solo promovid la
identidad regional, sino que también se diferencié de la competencia al transmitir valores
positivos en lugar de simplemente destacar las caracteristicas del producto. En ultima
instancia, este spot contribuy6 a fortalecer la imagen de Cruzcampo y a construir una relacién

mas cercana y significativa con los consumidores.

Dicha estrategia le adjudico a Cruzcampo un Ledén de Bronce en el Festival

Internacional de Creatividad en Cannes.
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Pepe "El Mudo" | Una historia #ConMuchoAcento |
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Imagen 7: Spot Pepe “El mudo” - Fuente:cruzcampoTV - Youtube

Imagen 8: Flyer del spot Pepe “El mudo” - Fuente:Cruzcampo
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Caso 5: Cambio de imagen y Spot “La tremenda”

Contexto:

En 2023, Cruzcampo presentd su nueva imagen, la cual fue mejorada para agregar
esas raices andaluzas que complementaran toda la transformacion en la que habian trabajado

durante las campafias anteriores.

De hecho, en 2019 Cruzcampo habia renovado su identidad visual con la agencia
creativa inglesa, Bulletproof. Con ellos trabajaron la mejora de su logo e iconos, como es el
Gambrinus, y un nuevo disefio de etiquetas flexibles (Garcia, 2024). Sin embargo, en 2023,

quisieron reivindicar el “acento” también en sus cervezas, mejorando su aspecto con

mosaicos de alfareria e incluyendo la “C” con mucho maés protagonismo (Seara, 2023).

GAMBRINUS LA ICONICA C AZULEJOS

Como imagen principal Es un sello de calidad Muestran los origenes y las
raices andaluzas

Imagen 9: Identidad visual - Fuente: Cruzcampo. (Sobre Nosotros - Cruzcampo, n.d.)

Objetivo:

Mejorar la identidad visual de una compaifiia ayuda en las estrategias de marketing
digital, ya que proporciona un impacto visual memorable que ayuda a captar la atencion del
publico en un entorno saturado de informacion. Ademads, una identidad visual coherente y
distintiva refuerza la imagen de marca, fomenta la diferenciacion frente a la competencia y
facilita la comunicacion efectiva de los valores y mensajes de la marca. Esto, a su vez,
contribuye a aumentar la memorabilidad de la marca y la lealtad del cliente, lo que se traduce

en un mayor ¢éxito en las estrategias de marketing digital.
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De hecho, para promocionar la nueva imagen de sus productos e introducir la nueva

cerveza baja en alcohol, se elabor6 un spot publicitario.

Estrategia:

La nueva cerveza baja en alcohol, llamada “Tremenda” fue promocionada en una
campafa de television y medios digitales de la mano de Ogilvy. Esta vez, toda la estrategia se
ha enfocado en el nuevo publico objetivo de Cruzcampo: los jévenes. La marca ha incluido a
este segmento demografico en sus Ultimos anuncios, mostrando una generacion con caracter
y orgullosa de sus raices. Esta direccion estratégica busca conectar con la juventud,
resaltando valores como la autenticidad, el orgullo cultural y el sentido de pertenencia a sus
raices andaluzas. Cruzcampo adapta su mensaje para resonar con este publico joven,

ofreciendo una propuesta fresca y auténtica que se alinea con sus gustos y estilo de vida.

i

Imagen 10: Spot “La Tremenda” - Fuente: cruzcampoTV - Youtube

Resultado:

Se debe destacar que “Tremenda” fue un lanzamiento importante para Cruzcampo ya
que fue elaborada en la fabrica con un concepto totalmente nuevo, es decir, las cervezas
“session” que contienen una menor graduacion alcohodlica respecto a sus referencias. Esta
experimentacion sitia a Cruzcampo como una de las empresas mas vanguardistas del

mercado (Garcia, 2023).
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Es por ello que fue galardonada con el Premio a la Innovacion Producto del Ao en la
categoria ‘Cervezas de baja graduacion (“Cruzcampo Tremenda, Galardonada Con El Premio

a La Innovacion Producto Del Afio,” 2023).

8) Analisis comparativo

Para cumplir con uno de los objetivos especificos de esta investigacion, se han
seleccionado cinco campainas del competidor de Cruzcampo, Mahou, para analizar sus
estrategias en el mismo arco temporal (2019-2023) e identificar patrones que puedan ser

estudiados y confrontados a posteriori con los andlisis realizados precedentemente.

Caso 1: La familia que eliges

Contexto:

El spot publicitario fue creado por el equipo de Mahou junto a la agencia de
publicidad “El Ruso de Rocky”. El anuncio coincidi6 con el 50° aniversario de Mahou Cinco
Estrellas y sin duda el anuncio refleja como ha ido evolucionando la gama a lo largo de los

anos.

Objetivo:

El objetivo de esta campafia publicitaria era presentar toda la gama de variedades de
la linea Mahou Cinco Estrellas: Cinco Estrellas, Radler, Sin Gluten y la nueva Session IPA;
todas con un sabor consolidado gracias a afios de experiencia. El anuncio conté con la
participacion de varios actores influyentes de Madrid, como la actriz Ana Maria Polvorosa,
Eduardo Casanova, entre otros. Cada actor fue presentando a lo largo del spot una variedad

de cerveza mientras relataban sus caracteristicas y lo que la hacia una cerveza especial.

Estrategia:

La estrategia utilizada en el anuncio de Mahou se centr6 en resaltar el vinculo

emocional que existe entre las personas que comparten momentos alrededor de una cerveza
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Mahou. El anuncio mostraba diferentes situaciones de la vida cotidiana donde amigos y
familiares se reunian y disfrutaban de la compafiia y de una cerveza Mahou. La narrativa del
anuncio transmitia un mensaje de cercania, camaraderia y la importancia de compartir
momentos especiales con quienes consideramos nuestra "familia", ya sean amigos cercanos o
seres queridos. Esta estrategia apuntaba a fortalecer la conexiéon emocional de los
consumidores con la marca, asociando Mahou con momentos de alegria, celebracién y

camaraderia.

maew | a familia que eliges | Familia Mahou Cinco Estrellas 0 lad
Vermasta.. Compartir

MAS VIDEOS

P o) 07/ra7 & Yolube 5] 3

Imagen 10: Spot “La familia que eliges” - Fuente: mahouTV - Youtube

Resultado:

Si bien el anuncio fue bien recibido y logré conectar con el publico objetivo, es
probable que haya contribuido positivamente a la imagen de la marca y haya generado un

aumento en la preferencia de los consumidores por Mahou.

Caso 2: #SomosFamilia

Contexto:

El afio 2020 también presentd desafios significativos para Mahou, en gran parte
debido a la pandemia mundial que sacudi6 ese periodo. Segun los informes de ventas de ese

afio, la compafiia experimentd una disminucion del 10% en comparacion con 2019. Esta
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disminucion se atribuye principalmente al hecho de que una parte considerable de sus ventas
proviene del sector hostelero, el cual fue duramente golpeado durante ese periodo (Osorio,
2020). Es por ello que junto a la agencia China de LLC, elaboraron un spot publicitario para

homenajear a la industria hotelera.

Objetivo:

El objetivo de este spot era lanzar un mensaje de apoyo con el sector de la hosteleria,
el cual da empleo a millones de personas en Espafia y que se vié fuertemente afectado por la
pandemia debido al confinamiento. Ademads, en esta estrategia, Mahou incluy6 todas las

marcas que estan presentes en el grupo: Mahou, San Miguel, Alhambra y Solédn de Cabras.

Estrategia:

La estrategia de Mahou se enfocd en la creacion de cuatro videos con los titulos
"Rétulos", "Repartos", "Terrazas" y "Reencuentros". Cada uno de estos videos contaba una

historia que buscaba establecer una conexion emocional entre la marca y sus consumidores.

Estos videos utilizaban el storytelling para transmitir mensajes que resonaran con la
audiencia, mostrando las situaciones y dificultades de los trabajadores del sector. En todos los
videos, la palabra “familia” es la protagonista. Familia significa apoyo, solidaridad y
conexion. Es por ello que con estos videos Mahou queria transmitir el compromiso con todos

los clientes de la industria.

Asimismo, para conocer las inquietudes de los hosteleros y trabajadores, Mahou tuvo
que modificar el sistema de CX que venian implementando desde 2019. Este sistema no
estaba preparado para la pandemia, asi que gracias a la colaboracion con empresas como
Qualtrics y Deloitte, pudieron mejorar sus funcionalidades en tiempo record para responder a
las necesidades del momento. Gracias a este método, Mahou pudo hacer una escucha activa
de las preocupaciones y exigencias de sus clientes para elaborar un plan de accion que
ayudara a levantar la industria. (Mahou San Miguel Adapta Su Programa De CX a La Nueva
Situacion De La Hosteleria | Qualtrics, 2022).
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“Somos familia”, de CHINA para Grupo Mahou San Miguel

Imagen 11: Spot “Somos familia” - Fuente: mahouTV - Youtube

Resultado:

El Plan de Apoyo de Mahou durante el periodo 2020-2021, en el cual se donaron mas
de 180 millones de euros en incentivos para bares y restaurantes, fue una respuesta
estratégica clave ante los desafios econdmicos y operativos que enfrentaba el sector debido a

la pandemia de COVID-19.

Estos incentivos, que incluian planes de transformacion digital, apoyo al
emprendimiento y acondicionamiento de terrazas para adaptarse a la nueva normalidad,
reflejaron el compromiso de Mahou con la industria hostelera y su apoyo a los negocios

locales en un momento de gran incertidumbre y dificultades.

Ademas de cumplir con su responsabilidad social corporativa, esta iniciativa también
puede haber contribuido a fortalecer la imagen de Mahou como una marca comprometida con
la comunidad y preocupada por el bienestar de sus socios comerciales. En términos de
branding, acciones como esta pueden generar lealtad entre los consumidores y reforzar la

percepcion positiva de la marca.
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Caso 3: Un lugar para encontrarnos

Contexto:

Luego de las acciones realizadas para ayudar al sector hostelero, Mahou regresa con
una nueva campafia, esta vez centrada en sus consumidores. Cabe destacar que esta campana
coincide con el cambio de agencia de Mahou la cual buscaba trabajar en un nuevo

reposicionamiento de marca.

Mahou venia trabajando desde hace unos 8 afios con la agencia “El Ruso de Rocky”,
pero en 2021 la compaiiia puso en marcha un concurso de reposicionamiento que fue ganado

por la agencia &Rosés (&Rosas Firma La Campafia De Reposicionamiento De Mahou, 2021)

Objetivo:

El objetivo de la campaiia de Mahou era establecer una nueva imagen y linea de
comunicacion que reflejara su nuevo proposito centrado en los encuentros entre personas.
Esta estrategia buscaba alinear la marca con su mensaje histdorico de promover la conexion y

el apoyo entre las personas, valores que Mahou ha transmitido a lo largo de los afos.

Al enfocarse en resaltar la importancia de los momentos compartidos alrededor de una
cerveza Mahou, la campafia reafirmaba el compromiso de la marca con la amistad y la
celebracion de la vida. Este enfoque coherente con los valores fundamentales de la marca no
solo buscaba atraer a nuevos consumidores, sino también fortalecer la lealtad de los clientes

existentes al resonar con sus experiencias y emociones.

Estrategia:

La campafia de Mahou cont6 con tres piezas audiovisuales, cada una enfocada en
transmitir un mensaje central: la importancia de los encuentros entre personas. Cada historia
presentaba protagonistas reconocidos, como los cantantes Amaia y Marwan, asi como

personajes andnimos como una jugadora de rugby de Vallecas (De Gauna, 2021).
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En estas piezas audiovisuales, cada protagonista compartia su experiencia personal y
la relevancia que tienen para ellos las conexiones humanas. A través de sus relatos,
destacaban como Mahou habia estado presente en todos esos momentos significativos de sus
vidas, ya sea celebrando éxitos, compartiendo risas o simplemente disfrutando de la

compaiia de seres queridos.

Al incluir tanto a figuras conocidas como a personas comunes, la campafia buscaba
mostrar la universalidad de la experiencia compartida alrededor de una cerveza Mahou, asi
como su capacidad para unir a personas de diferentes ambitos y contextos. Esta estrategia
reforzaba el mensaje central de la marca sobre la importancia de los encuentros y la conexion

humana, al tiempo que consolidaba su presencia en la vida cotidiana de sus consumidores.

La campana fue difundida a nivel nacional a través de television y medios digitales.
De hecho, en las redes sociales de Mahou, los encuentros fueron los protagonistas del feed.
Asimismo, se cre6 el hashtag #UnLugarParaEncontrarnos para invitar a los consumidores a

postar una foto/video con sus personas favoritas con las que comparten momentos especiales.

14:33 ol ¥ @)
< mahou_es & Segui
e ® @

UNLUGAR para
I p ENCONTRARNOS.

@A Q ® @

Imagen 12: Perfil red social - Fuente: @mahou_es - Instagram
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Resultado:

Sin duda la campafia de Mahou logré su proposito, posicionarse como una marca
referente para las experiencias y la socializacion. La estrategia de comunicacion centrada en
historias auténticas y emocionales permitié que los consumidores se identificaran con la

marca en un nivel personal, lo que llevé a un aumento en la percepcion positiva de Mahou.

Caso 4: Encontrarnos es el inico partido que siempre ganamos

Contexto:

En 2022, Mahou lanzé una campaina de marketing radicalmente disruptiva en
colaboracion con la agencia &Rosds y patrocinado por la Liga, aprovechando el partido entre

el Atlético de Madrid y el Real Madrid.

Objetivo:

El objetivo de esta campana fue reforzar el mensaje de la campana anterior, la
importancia de los encuentros, pero esta vez en el contexto de los partidos de fatbol. La
campafa contd con la participacion del actor Maxi Iglesias y la banda colombiana Morat

(Mora, 2022).

Estrategia:

La estrategia se centré en la grabacién de una campafia totalmente en directo,
aprovechando las funcionalidades que las redes sociales y los nuevos formatos publicitarios

nos ofrecen hoy en dia.

La cita tuvo lugar en el Patio Mahou, situado en el distrito de Chamberi, donde se
congregaron figuras conocidas como Maxi Iglesias y Morat, junto con personajes andnimos y
amigos, creando una atmosfera unica para disfrutar del partido. El directo fue transmitido por
varias plataformas digitales como Youtube o Instagram donde se refleja claramente la
importancia de las conexiones reales. Ademas, la estrategia contd con el estreno exclusivo de

la cancion “23” de Morat, la cual fue escrita propiamente para el evento.
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» Enda vida, como en elliitbol,

hay algo mas allade ganar o perder

Vamosa g que?
Hombreestamos en casa

Directo lanzamiento campafia Mahou | Estreno nuevo single Morat “23"

e Cmd i 7)o

Imagen 13: Spot “Encontrarnos es el unico partido que siempre ganamos” -

Fuente: mahouTV - Youtube

Resultado:

Esta campafia marco un hito al ser el primer spot rodado y emitido en directo en
Espaia, posicionando a Mahou como una marca innovadora y a la vanguardia en el mundo

del marketing.

Caso 5: No hay nada mas grande que ser parte de algo

Contexto:

Para el 2023, Mahou colabor6é de nuevo con la agencia &Rosas para su nuevo spot

publicitario, el cual busca poner énfasis en la importancia del sentido de pertenencia.

Objetivo:

Aunque esta campafia no tenga un objetivo especifico claramente definido, es
evidente que sigue la misma linea de comunicacion que las campafias anteriores, centrada en
el poder de las conexiones humanas. Este enfoque coherente refuerza la identidad de Mahou
como una marca que valora y promueve las relaciones interpersonales y la amistad, lo que

contribuye a consolidar su imagen y a mantener la lealtad de sus consumidores.
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Estrategia:

Como parte de la estrategia, se contd con la participacion de Juan Pedrayes, baterista
del grupo Carolina Durante. En la pieza audiovisual, el musico relata un monologo en el cual
resalta la importancia de pertenecer a un grupo en el cual, cada pieza es importante para crear
algo més grande que uno mismo. La misma situacion aplica a una banda, a un equipo de

bomberos o a un equipo de rugby como se muestra en el video (Pérez, 2023).

El video viene acompanado de la cancion “Marta, Sebas, Guille y los demas” de
Amaral, la cual la hace perfecta para este spot. La cancidon transmite un sentimiento de
conexidn y pertenencia a un grupo cercano de amigos, donde cada individuo tiene su propia
historia y personalidad, pero juntos forman una unidad inseparable. Asimismo, la cancion

refleja la importancia de la amistad y el apoyo mutuo a lo largo de la vida.

Resultado:

Los mensajes que promueven la pertenencia y la conexion suelen resonar
profundamente con la audiencia, lo que puede haber llevado a un aumento en el compromiso
con la marca. Ademas, la campafia pudo haber contribuido a reforzar la imagen de Mahou
como una marca que valora la comunidad y las relaciones humanas. Esto habria ayudado a
diferenciar a Mahou de sus competidores y a consolidar su posiciéon en la mente de los

consumidores como una marca auténtica y relevante.

£

v nada MAS e

No hay nada mas grande que ser parte de algo | Mahou

e ’\faﬁ”‘f\'{m o CK:] op £ Compartir {  Descargar

Imagen 13: Spot “No hay nada més grande que ser parte de algo” - Fuente: mahouTV -

Youtube

48



9) Analisis de los resultados

Analizar la evolucién de las estrategias de marketing a lo largo del tiempo es
fundamental para comprender como las marcas se adaptan y responden a los cambios en el
entorno, las tendencias del mercado y las preferencias de los consumidores. Durante un
periodo determinado, es posible observar como las marcas experimentan con diferentes

enfoques y tacticas para encontrar su propuesta de valor Unica y auténtica.

A medida que evolucionan las estrategias de marketing, las marcas pueden descubrir
qué mensajes y valores resuenan mejor con su audiencia objetivo, lo que les permite
diferenciarse de la competencia y crear una conexion emocional mas profunda con los
consumidores. Ademas, este analisis puede revelar patrones y tendencias en la forma en que
las marcas comunican sus productos o servicios, asi como los canales y plataformas que

utilizan para llegar a su publico.

Sin duda, las estrategias de marketing de Cruzcampo han evolucionado hacia una
direccion positiva, pasando de campanas tradicionales a campanas disruptivas con el uso de

tecnologias que los han posicionado como pioneros en el sector.

En los ultimos cinco anos Cruzcampo ha implementado diferentes acciones,
combinado estrategias offline y online para desarrollarse en el nuevo entorno digital.
Podemos pensar en campafias de promocion territorial como la Fébrica Cruzcampo a elaborar
campafias con el uso de nuevas tendencias orientadas a conectar con el consumidor como el
storytelling y el branded content, hasta implementar estrategias mas innovadoras con el uso

de la inteligencia artificial.

Del anélisis se puede concluir que el afo 2021 marcé un punto crucial para
Cruzcampo en términos de estrategia y posicionamiento. La marca experimenté un cambio
radical, y gran parte de este cambio se atribuye a la campafa protagonizada por Lola Flores.
Esta campaina, ademds de captar la atencion del publico, logro revitalizar la imagen de la
marca y reforzar su conexion con la cultura andaluza y sus raices. La eleccion de Lola Flores
como figura central de la campaina fue un acierto, ya que su carisma y su legado como icono
de la musica y la cultura popular espanola ayudaron a generar un impacto significativo en la

percepcion de la marca. Como resultado, Cruzcampo logré destacarse de la competencia y
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consolidar su posicidbn como una marca auténtica y arraigada en la identidad cultural de

Andalucia.

Ademas, es importante resaltar el compromiso de Cruzcampo con la promocién de la
cultura andaluza, el orgullo por las raices y las acciones sociales. La empresa, en
colaboracion con la Fébrica Cruzcampo y a través de su fundacion, ofrece becas de
formacion en hosteleria para jovenes entre 18 y 30 afios. Este programa tiene como objetivo
mejorar los indices de insercion laboral en el sur de Espaia, proporcionando oportunidades
de capacitacion y desarrollo profesional en un sector clave para la economia regional. Esta
iniciativa no solo contribuye al crecimiento personal y profesional de los jévenes andaluces,
sino que también fortalece el compromiso de Cruzcampo con la comunidad y su papel como

agente de cambio social en la region

Por otro lado, realizando el andlisis comparativo con el competidor principal de
Cruzcampo, Mahou, podemos establecer algunos patrones entre las estrategias de marketing,

como se definen a continuacion:

- Tono de voz de marca:

El tono de voz de una marca es la manera especifica en la que esa marca se comunica
con su audiencia. Va mas alld de simplemente qué se dice; también implica como se dice.
Este tono puede ser formal, informal, divertido, serio, amigable o cualquier combinacién de
estos y otros atributos, y se establece para reflejar la personalidad de la marca y resonar con
su publico objetivo. Es una parte integral de la identidad de la marca y ayuda a diferenciarla
en un mercado competitivo, permitiendo que los consumidores la reconozcan y se conecten

con ella de manera mas significativa.

Cruzcampo, como una cerveza emblematica del sur de Espafia, tiende a adoptar un
tono de voz que refleja su herencia y arraigo en la cultura andaluza. Puede ser mas relajado,
alegre y festivo, reflejando la pasion y el espiritu social que a menudo se asocia con el sur de

Espana.
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Por otro lado, Mahou refleja su legado de tradicion y calidad, combinado con un
toque de modernidad y cercania. La marca se comunica de manera cédlida y auténtica,
transmitiendo su pasion por la cerveza y su compromiso con la excelencia en cada
interaccion. Desde su lenguaje accesible hasta su enfoque amigable, Mahou busca conectar
con sus consumidores, invitandolos a disfrutar de momentos Unicos y a compartir la

experiencia de sus productos con amigos y seres queridos.

Es interesante notar como a través de los afios, apoyandose en estrategias y campaiias
de marketing, las dos marcas han trabajado en la consolidacion de ese tono de voz que las
hace reconocibles y auténticas. Cruzcampo como Mahou han invertido considerablemente en
la construccién y el fortalecimiento de su identidad de marca para diferenciarse en un

mercado altamente competitivo y conectar de manera efectiva con su audiencia.

- Responsabilidad social corporativa:

Tanto Cruzcampo como Mahou demostraron un compromiso so6lido con la
responsabilidad social corporativa durante el periodo de la pandemia de COVID-19. Ambas
marcas implementaron acciones dirigidas a apoyar al sector de la hosteleria, evidenciando su

preocupacion por sus consumidores y clientes en un momento de crisis sin precedentes.

Aunque cada una tuvo su propia estrategia y alcance, todas compartieron el objetivo
comin de contribuir a la recuperacion del sector de la hosteleria y mitigar las pérdidas

sufridas debido a las restricciones y el impacto econdémico de la pandemia.

La participacion de diversas partes interesadas y colaboradores también fue un
componente importante en estas iniciativas, lo que demuestra el compromiso conjunto de la
industria cervecera y otros actores del sector para hacer frente a los desafios derivados de la

pandemia.

En resumen, las acciones de responsabilidad social corporativa llevadas a cabo por
Cruzcampo y Mahou durante la pandemia destacan su compromiso con la comunidad y su
papel como agentes de cambio positivo en tiempos dificiles. Estas iniciativas refuerzan la
imagen de ambas marcas como empresas socialmente responsables y solidarias, que van mas

alla de sus objetivos comerciales para hacer una diferencia significativa en la sociedad.
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- Bisqueda de nueva imagen:

Definitivamente, el afio 2021 marc6é un punto de inflexion importante para marcas
como Cruzcampo y Mahou, que buscaron adaptarse y redefinirse después de los desafios
planteados por la pandemia de COVID-19. El cambio en sus estrategias de marketing y
comunicacion refleja la necesidad de reinventarse y conectar de nuevas maneras con los

consumidores en un entorno cambiante.

El caso de Cruzcampo, que enfoco su campana en resaltar el acento y el orgullo de las
raices, muestra como la marca busco profundizar en su identidad cultural y regional para
fortalecer su conexion emocional con los consumidores, aprovechando elementos distintivos

que la hacen unica.

Por otro lado, Mahou opté por cambiar de agencia y centrarse en promover las
conexiones personales, destacando la importancia de compartir momentos y experiencias
significativas con amigos y seres queridos, lo que refleja una evolucion en su enfoque de

comunicacion hacia aspectos mas relacionales y emocionales.

Se considera interesante estudiar a futuro este patrén con diferentes marcas de la
industria cerveceras o marcas de otros sectores como hipdtesis de investigacion. Este tipo de
estudio podria proporcionar una vision mas amplia y profunda sobre como las marcas
responden y se adaptan a situaciones disruptivas como la pandemia de Covid-19, asi como a

otros cambios en el entorno econdmico, social y tecnologico.

Investigar como diferentes marcas de diversos sectores abordan la necesidad de
reposicionar su imagen después de eventos importantes como una crisis sanitaria podria
revelar tendencias comunes, estrategias efectivas y areas de oportunidad para la innovacion

en marketing y comunicacion.
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10) Conclusiones

La presente investigacion ha explorado las estrategias de marketing en el entorno
digital, centrandose en el caso de Cruzcampo y sus comparaciones con Mahou. A lo largo del
trabajo, se ha evidenciado como la marca ha abrazado con éxito las herramientas y
plataformas digitales para fortalecer su presencia en el mercado, conectar con su audiencia y
adaptarse a los cambiantes comportamientos del consumidor. Este andlisis ha destacado la
importancia de la innovacion, la creatividad y la adaptabilidad en el &mbito del marketing. A
medida que el panorama digital continlia evolucionando, es esencial que las empresas sigan

explorando nuevas estrategias y técnicas para mantenerse relevantes y competitivas.

Para comenzar este trabajo de fin de master, se establecié un objetivo general, estudiar
las estrategias de marketing de la cerveceria Cruzcampo del periodo 2019-2023 analizando
cémo se han adaptado al nuevo entorno digital y a sus transformaciones segun los postulados
de Kotler. Para obtener esta base se usé la bibliografia de Kotler, padre del marketing
moderno, con el proposito de comprender mejor los principios fundamentales del marketing y

su evolucion hacia nuestros dias.

Sucesivamente, se establecieron dos objetivos especificos focalizados en el anélisis de
las estrategias de marketing de Cruzcampo, sus aplicaciones y su evolucion en el entorno
digital. Para responder a ellos, se analizaron cinco casos de estudios en un determinado arco
temporal para especificar los elementos de marketing de cada una de las campaias,

examinando sus objetivos, estrategias y resultados.

Por ultimo, se fijo un tercer objetivo especifico que buscaba realizar un analisis
comparativo de las estrategias de marketing de otros competidores del sector,
especificamente las estrategias de Mahou San Miguel. Para abordar este objetivo, se aplico la
misma metodologia de estudio de casos durante el mismo periodo, con el propdsito de
identificar patrones, tendencias, diferencias y similitudes entre las estrategias de marketing de
Cruzcampo y Mahou San Miguel. Del andlisis se pudieron definir tres patrones interesantes
entre las dos marcas que las hacen tinicas y demuestran su compromiso con una evolucion

constante para consolidarse cada vez mas en un mercado competitivo.
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Se considera apropiado agregar en las conclusiones de este trabajo la dificultad
encontrada para obtener una entrevista con el equipo de marketing de Cruzcampo. A pesar de
los diversos intentos de contacto a través de la aplicacion profesional LinkedIn, no fue
posible acordar una fecha para una entrevista, la cual habria servido para complementar la

informacion de esta investigacion.

Ademas, es importante destacar que la hipdtesis planteada sobre el avance
significativo de las campanas de Cruzcampo a partir de 2021 se confirma como veridica. Sin
duda, la campana “Con mucho acento” con Lola Flores colocé a Cruzcampo en otro nivel,
convirtiéndolos en referentes para otras marcas en términos de creatividad, impacto e

innovacion.

De hecho, las estrategias de marketing implementadas por Cruzcampo en 2024, se han
destacado por su extraordinaria creatividad y su enfoque disruptivo. Un claro ejemplo de ello
es la campana actual denominada "Gitana", que ha sorprendido al incluir un audio inédito de
Camaron de la Isla, reviviendo asi la voz del emblematico cantante espaiiol. Ademads, la
presencia de la mufieca flamenca en lugares emblematicos como Callao y la feria de Sevilla
ejemplifica como la marca continta innovando y cautivando a su audiencia con experiencias

unicas y memorables.

Estas acciones no solo refuerzan la presencia de Cruzcampo en el mercado, sino que
también establecen conexiones emocionales con sus clientes, lo que es fundamental en un
entorno digital cada vez mas saturado. La capacidad de la marca para adaptarse y anticiparse

a las tendencias emergentes en el mundo digital subraya su posicion como lider en el sector.
En este sentido, el caso de Cruzcampo sirve como un ejemplo inspirador de cobmo una

marca puede aprovechar eficazmente el poder del entorno digital para alcanzar sus objetivos

comerciales, afirmar su posicionamiento y cultivar relaciones s6lidas con sus consumidores.
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