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0. Prélogo

“Un reciente estudio de la consultora Nielsen estima en 49.650
millones de € las pérdidas anuales procedentes de la inversion en

publicidad no efectiva en el mundo”.

Esta noticia refleja un hecho que causa alarmismo en la sociedad. Semejante gasto
desbaratado en llevar a cabo un proyecto que no causa ningun beneficio es motivo de
preocupacion entre economistas y profesionales del Marketing. Ciertamente,
entenderiamos que multitud de personas se llevasen las manos a la cabeza ante la
evidencia de semejante despilfarro.

Llegados a este punto, hay que comunicar dos hechos. En primer lugar, hemos de
aclarar que este es un titular ficticio y los datos que se aportan son irreales.
Lamentablemente, en segundo lugar se ha de exponer que las cifras estimadas reales

. . .. . . 1
duplican —siendo optimistas- las anteriormente citadas".

Actualmente los expertos en Marketing estan en medio de un proceso de busqueda de
nuevas férmulas que aumenten la eficacia y reduzcan el gasto de sus campafias
publicitarias, y ése es el terreno en donde se mueve el Marketing viral, fenémeno en
plena expansion gracias a la creciente importancia de Internet en nuestras vidas.

Este hecho fue lo que nos ha empujado a investigar sobre la disciplina y sus métodos.

III

Descubrir qué se ocultaba detras de la categoria “viral” y darnos cuenta de su
imparable desarrollo, descubriendo cémo habiamos sido a la vez verdugos y martires
en la propagacién de mensajes publicitarios.

En nuestro trabajo queremos darle un nuevo sentido al concepto de ahorro en el
Marketing viral, intentado descubrir si es posible llevar a cabo una transformacién
low-cost del concepto de Marketing viral y aplicarla con éxito a un sector de la
poblacién en el que podamos controlar los efectos de una campafia de dichas

caracteristicas, por lo cual escogimos a los estudiantes del campus de Ciutadella de la

Universidad Pompeu Fabra como target de nuestra campana.

! “advertising expenditure forecast 2008” ZenithOptimedia — Nielsen Facts 2008

-2-
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Ademas, nos planteamos analizar el ahorro de nuestra campaina mediante el andlisis y
comparacion coste-resultado de otras vias de Marketing tradicionales con un concepto
novedoso y a la vez preciso como es el de “eficacia real publicitaria”, en el cual nos
servimos de estudios sociopsicoldgicos de consumidores para establecer unos
baremos mas cercanos a la realidad que los métodos mdas comunes de medicién de
resultados publicitarios.

Para ello, es necesario crear una identidad completamente nueva. Es aqui donde surge
la marca, franquicia, empresa, organizacion y filosofia —ficticias- Kimbi. Y el reto exige
un esfuerzo notable: dar a conocer una identidad —comercial y empresarial- ficticia que
no ofrece ningun servicio ni producto a un sector poblacional y crear expectativas en el
objetivo, llamar su atencidn, grabar en sus mentes nuestros identificativos y esperar

I “"

que el virus del “movimiento Kimbi” se propague entre ellos con éxito. Es decir,
competir en el saturado panorama publicitario contra multitud de multinacionales que
ya tienen unos usuarios fieles y una reputacidon labrada, que ofrecen productos y
servicios de manera gratuita en bastantes ocasiones y que disponen de ingentes
cantidades de recursos y capital para publicitar su identidad comercial en multitud de

medios mainstream con el objetivo de atraerles y causarles un impacto publicitario.

Esperamos haber conseguido, al menos, que el lector sienta el deseo de ver el trabajo.

éQueréis descubrir el resultado?
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Resumen Ejecutivo

Motivaciones:
- Conocer la disciplina del marketing viral puesto que es coetanea a nuestra
generacion y esta poco explotada.
- Tema innovador y dindmico por basarse en la creacion de una marca ficticia y
su difusion.
- Explorar nuevas formas publicitarias mas eficientes dada la saturacion actual en

la publicidad tradicional.

Hipdtesis: éEs posible llevar a cabo una campafia de marketing viral exitosa con un

presupuesto muy limitado?

Metodologia:

- Creacién de una marca propia que consta de logo, nombre, imagen corporativa
y slogans.

- Reducir la poblacién a la que va dirigida: los estudiantes del campus de
Ciutadella de la Universitat Pompeu Fabra.

- Expansion de la marca mediante la via fisica e Internet.

- Mediciéon de los resultados obtenidos para saber el impacto de nuestra
campana (encuestas y contador de visitas web).

- Recuento de costes totales de nuestra campafia y comparacién de la eficacia de

ésta con respecto a la de la publicidad tradicional.

Objetivos:
- Dar a conocer nuestra marca ficticia al mayor nimero de estudiantes posibles
en un tiempo limitado (menos de un trimestre).
- Llevar a cabo la campafia con el menor coste posible.
- Comparar la eficacia de nuestra campafia con la de los medios mas

tradicionales de forma objetiva.
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1. Introduccion al Marketing Viral

1.1. iQué es el Marketing Viral?

1.1.1. Definicidn

El marketing viral o la publicidad viral son conceptos que hacen referencia a las
técnicas de marketing que intentan explotar los medios de comunicacién surgidos de
la revolucion digital (tecnologia de comunicacion e informacion (TIC)) como pueden ser
las redes sociales o el correo electrénico, entre muchos otros, para producir
incrementos exponenciales en el nimero de personas conocedoras de la marca
mediante procesos de autorreplicacién viral similares a la expansiéon de un virus

informatico.

Ademas, cabe mencionar la diferencia existente entre marketing viral y publicidad
viral. Para ello es necesario recordar las definiciones de los términos marketing y
publicidad. El marketing implica la elaboracion de un plan donde se define el precio, la
distribucién y la comunicacién que tendra un determinado producto. Por tanto, el
marketing viral haria referencia a todo este proceso llevado a cabo a través de la red.
Por otro lado tenemos la publicidad viral, que consiste en la difusion de mensajes
publicitarios contagiosos para incrementar el conocimiento de la marca. Normalmente
se utiliza cuando el producto que se anuncia no posee un gran poder de atraccién y
ésta se consigue a partir del mensaje emitido. Sin embargo, Silvia Sivera® nos apunta
en su libro Marketing Viral que, dada la gran similitud de los dos conceptosy el uso a la
par que se le da a la hora de lanzar una campafia, en la mayoria de casos prevalece el

término marketing viral.

Hasta hace unos afios era inimaginable pensar en un estilo de marketing viral como lo
conocemos hoy en dia. La intensa difusién que ha logrado Internet en las sociedades
mas desarrolladas durante la Ultima década, ademas de la creacion y gran aceptacién
de las redes sociales por parte del publico ha logrado “crear” este nuevo estilo de

publicidad. También hay que tener en cuenta otras novedades tecnolégicas como el

2 Silvia Sivera Bello, profesora de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) publicé el libro Marketing
Viral, Editorial UOC, 12 Edicidn.
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teléfono movil y los mensajes SMS. Sin embargo, no hay que olvidar el medio mas
tradicional de darse a conocer: el boca a boca (o boca a oreja). Segun estudios
realizados por diversas agencias publicitarias y consultoras el boca a oreja es la
principal influencia a la hora de decidir realizar una compra; muy por delante de la

publicidad que aparece en la television o la prensa.

El marketing viral se caracteriza por dar a conocer una marca, producto o servicio
explotando las posibilidades de los medios de comunicacién citados anteriormente, es
decir, redes sociales, paginas web, cadenas de e-mail, etc. De esta manera se obtiene
un crecimiento exponencial de la difusion del mensaje llegando asi a una gran cantidad
de posibles consumidores a lo que hay que afiadir su creciente credibilidad.

Segun Silvia Sivera un aspecto primordial del marketing viral consiste en que se trate
de mensajes o ideas que calan en el publico y que éste decide comentar a terceras

personas. De ahi su expansion de forma exponencial.

Ralph Willson®, consultor estadounidense especialista en marketing, efectia el
siguiente analisis sobre cuales son los elementos que deben estar presentes para

poder lanzar una campaiia viral. Willson reconoce 6 elementos:

1.- Ofrecer un producto o servicio de valor para el publico, preferiblemente gratis, ya
gue recomienda dejar los beneficios para el futuro. La idea es atraer con algo gratis

para luego ofrecer productos por los que si se cobrara.

2.- El producto debe ser muy definido y facil de transmitir. El medio de comunicacién

escogido debe permitir que el mensaje se pueda difundir de forma rapida y sencilla.

3.- Que pueda ser escalable rdpidamente. El producto debe cuajar relativamente

rapido porque sino, en caso de que este falle, la publicidad en contra puede destruirlo.

4.- La posibilidad de explotar motivaciones comunes y comportamientos. El objetivo se

cumplird si se puede explotar sentimientos de status, pertenencia, popularidad, etc.

3 Ralph Wilson nos ofrece los 6 principios del marketing viral en la pagina web:
www.webtaller.com/maletin/articulos/los-6-principios-del-marketing-viral.php

-6-
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5.- La utilizacién de las redes de comunicacion existentes. El ser humano es un ser
social, y por lo tanto se relaciona con amigos, familiares, companeros... Lo mismo
sucede con los internautas, por ese motivo si se consigue transmitir el mensaje a

través de esas redes se lograra rapidamente "el contagio".

6.- Intentar utilizar los recursos de terceros. Por ejemplo, colocando textos o links en

espacios ajenos.

En definitiva, estamos ante una forma de publicidad relativamente nueva que ofrece
grandes posibilidades tanto a empresas noveles como a empresas ya consolidadas en
un mercado para dar a conocer sus marcas y productos a consumidores potenciales en
un espacio de tiempo no demasiado prolongado y con una gran capacidad de
expansién. Dada la gran acogida que tienen las redes sociales, blogs, paginas web... en
definitiva el mundo de Internet, el marketing viral puede no ser solo una cosa pasajera

sino la estrategia mayoritaria de las empresas de un futuro no muy lejano.
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1.1.2. Historia

La primera vez que surgid el término de marketing viral fue en 1989. En un articulo
sobre la adopcién de Macintosh SE versus Compaq, de la revista PC User® se
comentaba el caso siguiente: en la empresa Ernst & Whinney se llevé a cabo una
votacién entre los trabajadores que elegiria el sistema operativo utilizado, Macintosh o
Compag. Unicamente un grupo reducido de trabajadores tenia clara preferencia por
Macintosh debido a un stand informativo de Macintosh que habian visitado y el resto
era indiferente. La votacién fue casi unanime a favor de Macintosh debido a que los
pocos trabajadores convencidos habian trasladado sus preferencias al resto de
trabajadores, lo cual se considerd un ejemplo de marketing viral.

El primero en escribir sobre el Marketing Viral fue Douglas Rushkoff, profesor de la
Cultura Viral en la Universidad de Nueva York, en 1996. En su libro Media Virus, asentd
las bases del marketing viral, afirmando que si la publicidad llega a un usuario
susceptible, ese usuario se “infectard” y podra infectar a otros usuarios interesados.

III

Los nuevos usuarios infectaran a otros usuarios y asi el “virus” se transmitira de forma
exponencial.

En diciembre de ese mismo afio, el profesor de Harvard Business School, Jeffrey F.
Rayport publicé el articulo llamado “Fast Company The Virus of Marketing”, donde
diferenciaba seis comportamientos viricos que pueden ser adoptados por cualquier
negocio nuevo, consolidando el concepto al que muchos proveedores de comercio
electrénico habian hecho referencia para explicar su expansién en el mercado.

Sin embargo, quien popularizé el marketing viral fue Tim Draper y Steve Jurvetson de
la firma Draper Fisher Jurvetson en 1997 para describir la estrategia que utilizé
Hotmail, que conseguia que los usuarios fuesen los recomendadores de la marca al
aparecer la frase “Consigue tu correo electrénico gratuito con Hotmail”, al final de los
e-mails enviados.

En 1999, David Weinberger, doctor en Filosofia y columnista del New York Times

publicé “The Cluetrain Manifesto. The end of business as usual”, que causd un impacto

* “At Ernst & Whinney, when Macgregor initially put Macintosh SEs up against a set of Compags, the
staff almost unanimouslly voted with their feet as long waiting lists developed for use of the
Macintosh...John Bownes of City Bank confirmed this: ‘This is viral marketing. You get one or two in and
they spread throughout the company’”
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en los profesionales de la publicidad interactiva, inspirando sus recientes discursos en
la primera tesis del manifiesto, “Los mercados son conversaciones”.

En Espafia, fue en el afio 2006 cuando el fendmeno del marketing viral fue plenamente
conocido. Campafias como “Amo a Laura”, para la MTV, “Levantate, ZP” para la
Campaifa del Milenio de las Naciones Unidas, entre otras que seran comentadas mas

adelante, fueron las pioneras en este tipo de marketing.

1.2. Tipos de campanas y vias de propagacion

En este apartado se trataran los tipos de difusion de las campanfas virales, pero para
ello debemos hacer una diferenciacién que, en caso de no hacerla y otorgar los
matices necesarios, puede llevar a confusidon. Debemos tener en cuenta dos aspectos
diferentes: los tipos de campafias virales y los métodos de propagacion de dicha

campana.

1.2.1. Tipos de campana viral

El marketing viral, tal y como hemos visto en su definicidn, es un concepto dificil de
evaluar y de cuantificar. Por ello, hay muchos tipos de campanas virales y seguramente
no tengamos en cuenta todas, pero aun asi hemos seleccionado las de mayor
relevancia con tal de sintetizar pero a su vez dejar clara la idea. Es por ello que

destacaremos 5 diferentes tipos de campafa viral:

e Pasalo: Consiste en el lanzamiento de un mensaje que alienta al usuario a pasarlo a
otros. La forma mds tosca son las cadenas de correo, que incluyen una peticion al
usuario a reenviar el mensaje. Los mas efectivos son los videoclips cortos con
contenido humoristico o comprometido, que la gente reenvia de forma
espontanea. En general, muchos de ellos empiezan como anuncios de TV o gags de
diferentes programas de humor, y mas tarde pasan a circular por Internet a través

del boca a boca. El resultado es que la cantidad de gente que recibe o ve/escucha
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el mensaje de esta forma suele ser mucho mayor que la de gente que vio el

anuncio en su forma original (expansién exponencials).

e Viral incentivado: Se caracteriza por ofrecer una recompensa por reenviar el
mensaje o bien por dar la direccion de correo de alguien. En general aumenta las
posibilidades de que llegue a un niumero mayor de personas, a pesar de que es
mucho mas efectivo cuando la oferta requiere que un tercero haga algo. Como
principal ejemplo estdn los concursos online. La mayoria de éstos ofrecen mas
posibilidades de ganar por cada direccion que se aporte de un tercero; pero
cuando se requiere que dicho tercero participe para que el primero consiga esa
posibilidad extra de ganar, la probabilidad de que se produzca dicha participacién

es mucho mayor.

e Marketing encubierto: Hace referencia a un mensaje viral que usualmente se
presenta como una pagina web, actividad o noticia atractiva o inusual, sin
referencias claras, que genera curiosidad e incertidumbre y suele llevar a pasarlo.
Tal y como su nombre sefiala, en el marketing encubierto no parece que se esté
realizando una campafa de marketing. Tiene lugar un esfuerzo especial con tal que
parezca que el descubrimiento es espontaneo e informal. "Pistas" o “apariciones”
en el mundo real, como pintadas, carteles, etc. que aparecen en ciudades con
palabras clave virales, se usan de forma frecuente para impulsar a la gente a
investigar el "misterio" mostrado. Esta puede ser considerada la forma de
marketing viral mas dificil de identificar como tal, debido a la gran cantidad de

contenido que existe en Internet, pero a su vez la mas interesante.

e Marketing del rumor: Este tipo de marketing consiste en anuncios, noticias o
mensajes que rozan los limites de lo apropiado o de buen gusto y es por ello que
generan rumor y/o cotilleo. La discusion de la controversia resultante genera

publicidad en forma de rumores y boca a boca.

e Base de datos: Consiste en la creacion y gestion, que lleva a cabo el usuario, de sus

propias listas de contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio

> Tal y como se vio en la definicién de marketing viral en el punto 1.1.1.

-10 -
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online. Al invitar a otros miembros a participar en su comunidad, los usuarios estan
creando una cadena de contactos viral y autoreplicada que crece de forma natural

y alienta a otros a registrarse.

e Viral comprado: tiene lugar cuando se paga a una organizacion o grupo de

personas para difundir un mensaje. °

1.2.2. Métodos de propagacion

En cuanto a los métodos de transmision de las campaiias virales cabe destacar que no
ha habido un consenso al 100% entre todas las fuentes consultadas. Es por ello que
finalmente se ha decidido optar por las mas relevantes bajo nuestro criterio.

De este modo, destacamos principalmente 4 vias de propagacion:

e Web a boca: Actualmente, es frecuente el hecho de visitar las paginas web de
periddicos o agencias de noticias para leer sus articulos. Asimismo, también
estamos acostumbrados a encontrar un enlace en dichas paginas con el nombre de
“Enviaselo a un amigo” o similares. Esto permite convertir toda la informacién del

articulo en un mensaje de correo electrdnico.

e Email a boca: Quizas el tipo de propagacién mas comun: consiste en el reenvio
espontaneo de mensajes de correo electrénico, ya sean bromas, pasatiempos,
fotos comprometidas, etc. Es también conocido como los correos-cadena y
ultimamente estd ganando terreno y siendo explotado con fines muy distintos: ya
sea para dar publicidad a marcas de componentes electrénicos, supermercados,
etc., para expandir mensajes solidarios... Pues bien, este método y sus analogos’

estan considerados como una de las principales vias de transmisién viral.

®Un ejemplo de este caso es el modelo seguido en EEUU por BzzAgent. Han creado una red de 260.000
BzzAgents, personas que corren la voz de los productos que se anuncian en la red. Estos agentes reciben
puntos por su actividad en cada campaiia Un anunciante puede comprar espacio en esta red de
personas igual que compraria espacio en la television.

7 Se considera un analogo el tipo de propagaciéon MI (Mensaje Instantdneo) a boca, que es incluso mas
creible que el Email a boca por el hecho de asegurarnos que conocemos a la persona que nos lo manda
y por su popularidad entre la gente joven.

-11 -
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e Boca a boca o boca-oreja: Esta técnica consiste en pasar informacion,
principalmente recomendaciones, por medios verbales, a pesar de que también
ocurre con informacion genérica de una manera mas informal (en comparacion con
otros medios de comunicacién). Habitualmente, las personas tendemos a confiar
mas en la recomendacion de un amigo, vecino o simple conocido que no en lo que
vemos/oimos en otros medios, como la television o la radio. De esta técnica, cabe
destacar el hecho de que no incluye en su definicién connotaciones negativas, de

modo que debe ser diferenciado del rumor o cotilleo en su vertiente negativa.

e Via Bluetooth: Hoy en dia todos tenemos un teléfono mdévil, y muchos de ellos
llevan incorporado un soporte Bluetooth, con el que podemos comunicarnos de
forma gratuita. El Bluetooth permite que se transmita de forma viral entre
terminales todo tipo de contenidos, incluyendo videos graciosos, promocionales,

comprometidos, etc.

1.3. Ejemplos mas destacados de camparfia viral

Una vez visto en qué consiste una campafia viral es necesario ejemplificarlo con los
proyectos publicitarios mdas exitosos y conocidos de esta joven disciplina del
marketing. El origen del éxito de estas campanas es variado (contenido con elementos
tabu, intriga, misterio, sexo o diversion en la mayoria de los casos) pero todas vieron
reforzada su difusion viral con alusiones en medios mainstream —televisién
principalmente- que catapultaron su popularidad hasta convertirse en auténticos

fendmenos sociales.

A nivel internacional hay que destacar una campaiia por su eficacia y la propagacién de
su mensaje, pudiéndose considerar pionera en cuanto a primera campafia de éxito
rotundo y sin precedentes. Este proyecto publicitario fue protagonizado por Kylie
Minogue y anunciaba una marca de lenceria llamada “Agent Provocateur”® en un video

que de manera oficial sélo se difundié online, llegando a los 100 millones de visitas. La

8 “http://www.youtube.com/watch?v=-tUOR JBAfQ”

-12 -
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presencia de una personalidad tan destacada como la cantante Kylie Minogue junto al
caracter altamente erdtico del clip fueron los principales motivos de su éxito.

Pasdandonos al dmbito nacional, hemos querido considerar cuatro campafias como
exponentes diferenciados del éxito viral de un anuncio con caracteristicas muy

dispares.

En primer lugar, es de obligada referencia destacar la campafa realizada por MTV
Espafia titulada “Amo a Laura”® en referencia a la cancién cantada por un grupo ficticio
de estética e ideologia ultraconservadora y puritana que se propago por la red gracias
al fendmeno Youtube y al propio éxito del hit musical. En este caso, el tema central de
la cancién —la virginidad prematrimonial- unido a la incertidumbre de si era un grupo

real o no fueron las claves de su éxito.

Sin alejarnos del movimiento musical se encuentra nuestra segunda campafa

710 A pesar de haber nacido desde una

resefiada: “Chiquilicuatre y su chiki chiki
plataforma mainstream como la television y no poderlo considerar como una
estrategia de marketing viral pura, el verdadero éxito de la cancion que representd a
Espafia en Eurovisién se encuentra en su presencia en la Red y el traslado al
mecanismo boca-oreja, haciendo eco en medios escritos, radiofénicos e incluso en la

telefonia movil*.

El tercer movimiento publicitario al cual haremos referencia es el titulado “Levantate
zP"2, gue a través de un video publicado en Youtube y una pagina web®® se mostraba
como un grupo de encapuchados robaban el escafio del presidente del gobierno para
promocionar un acto simbdlico en contra de la pobreza organizado por una ONG. La
incertidumbre respecto a la veracidad del video causé sensacidon entre la gente y se

emitid en todos los informativos del pais.

% “http://www.youtube.com/watch?v=hRdVe JATII”

10 “http://www.youtube.com/watch?v=74mBEXL9UgM”

1 A finales de Abril del 2008, se habian contabilizado 560.000 descargas del politono a teléfonos méviles
12 “hittp://www.youtube.com/watch?v=0GRH7YiSVhs”

B “http://levantatezp.blogspot.com/”

-13-
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Por ultimo es interesante destacar otra campafia que surgié de otra organizacién sin
animo de lucro y empezé con un impactante video que simulaba la caida de la Sagrada
Familia a través de efectos especiales y un logrado efecto amateur. Detras de ello,
estaba una pagina web™ y una organizacién que queria proteger a la Sagrada Familia
de las futuras obras del AVE por Barcelona. Como en casos anteriores, la incerteza del
video y la confusién que cred ademas de la latente preocupaciéon social por los
problemas surgidos en las obras del AVE propiciaron una rapida propagacion, ayudada

también por su apariciéon en multiples informativos nacionales.

Como hemos podido ver, ejemplos muy distintos han causado estragos en la Red y se
han propagado de manera muy dinamica por la poblacién, demostrando el terrible
potencial publicitario que se oculta en una sociedad interconectada por diversos

espacios virtuales poblados como Youtube, Facebook, etc.

1 “http://www.youtube.com/watch?v=Y9j0 NivFj4” y “www.sossagradafamilia.org”
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2. Realizacion del experimento

2.1. Creacion de la marca

2.1.1. Logo

El logo es la imagen que representa a la empresa, por ello debe ser atractivo y simple
para que haga mella en el subconsciente de los consumidores y asi lo relacionen con

ella.

Después de pensar en diferentes formas posibles y de buscar en varios programas
gratuitos de creacién de logos, nos decidimos por el programa que tenia la calificacion

mas alta entre los usuarios de la web www.softonic.com: AAA LOGO 2008. Dentro de

este programa, nos llamaron la atencién dos o tres logotipos, pero después de
discutirlo entre todos, concluimos que el logo que mejor se adaptaba a lo que

estdbamos buscando era el siguiente:

Esta fue nuestra decision final dado que un logo de este estilo, que no lleva implicita
ningun tipo de connotacién, genera un abanico mds amplio que puede adaptarse a

todo tipo de cualidades y valores que pudiera tener nuestra marca ficticia: neutralidad,
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sencillez, seriedad..., ademas de cumplir con los requisitos indicados por Mario

Contreras™. Segun este autor, un logo debe seguir los siguientes criterios:

1. Simple: facil de representar.

2. Practico: el logo debe ser apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios.
3. Consistente: no debe variar en sus diferentes apariciones.

4. Memorable: si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca sera
memorable. La coloracién es un elemento importante, por lo general el elemento mas

facil de recordar de una marca es el color.
5. Un reflejo: debe reflejar los valores y objetivos de la empresa.

6. Adaptable: debe adaptarse al mercado al que se dirige. No muy moderno para

consumidores conservadores, no muy conservador para mercados modernos.

7. Sustentable: contempordaneo, pero algo clasico. Es importante tener un concepto

gue no se vuelva obsoleto en poco tiempo.

Dado que el logotipo es la cara visible de una marca frente al publico, es decir,
consumidores potenciales, es imprescindible mantener una coherencia visual en cada
apariciéon de la misma; en nuestro caso folletos, carteles, pagina web, redes sociales,
etc. De la imagen que se de en cada forma de expresién, dependerd la idea que la

gente tenga de la marca.

15 Mario Contreras nos indica las caracteristicas esenciales que debe cumplir un logo en la pagina web
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/critelogo
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2.1.2. Nombre

La eleccion del nombre de la empresa, marca, producto, etc. es un aspecto que, a
pesar de parecer muy aleatorio y subjetivo, es recomendable que se rija por una serie
de caracteristicas bien definidas por Jorge Aurrecochea’®, que nos recomienda en

concreto 9 pardmetros a tener en cuenta:

- Simple: El nombre debe ser limpio y de escritura facil.

- Memorable: Es conveniente utilizar colores o mezclas de éstos, o bien simbolos para
identificar la marca.

- Unico: Nadie ha de poseer el mismo nombre o parecido.

- Flexible: Para poder adaptarse a extensiones de linea de la empresa.

- Sostenible: Debe ser algo contempordneo pero algo cldsico. Es importante que el
concepto no se vuelva obsoleto pronto.

- Practico: Debe ser apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios (TV, impresos,
etc.).

- Con significado: Debera reflejar las metas, valores y objetivos de la marca o empresa.
Los colores, estilo y fotografia seran los responsables principales de transmitirlo. No
solo se tiene el objetivo de dar a conocer “nuestros” valores, sino que también el
promoverlos.

- Encaje: Debe encajar con el mercado al que va dirigido, es decir, no resultar muy
moderno para los mds conservadores ni viceversa.

- Consistente: Debe estar reflejado en cada una de las piezas de comunicacién y por
todos y cada uno de los elementos que formen parte del disefio: logo, fotografia,

colores, slogans, etc.

El nombre de nuestra marca es finalmente “Kimbi”. El proceso que seguimos para
escogerlo fue una simple lluvia de ideas (brainstorming) que redujimos a cuatro
candidatos finales entre los cuales estaban tres palabras con una denotacién

generalizada y “Kimbi”, que no tiene ningln significado implicito sino que surgié de la

16 . . .
Jorge Aurrecochea, de in-nova, propone 9 pasos a considerar en la eleccion de un nombre de
empresa, tal y como hemos hallado en la pagina web www.apuntesgestion.com
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imaginacién de uno de los miembros de nuestro grupo de trabajo. Finalmente, al tener
en cuenta que nuestro trabajo era crear un foco de marketing viral sin haber ninguna
empresa ni producto detras —hecho que implicaba un abanico demasiado extenso-,
decidimos decantarnos por “Kimbi”, ya que nos resulté pegadizo y convincente, a la
vez que flexible, Unico, simple, etc.

El motivo por el que “Kimbi” nos parecié ser una buena opcién, ademas de las
caracteristicas que reunia comentadas en el parrafo anterior, son las letras que lo
forman y su consiguiente fonetismo.

La aparicion de la letra “k” nos parecié contempordnea, y mas teniendo en cuenta que
el tipo de consumidor al que queremos llegar esta situado en intervalos de edad joven,
con lo cual pensamos que podria ayudar al éxito de nuestro experimento. Ademas, la
repeticiéon de las mismas vocales, en nuestro caso la “i”, pensamos que es un recurso
fonético muy util a la hora de resultar pegadizo y facil de recordar, tal y como hemos
comprobado en campafias de marketing viral llevadas a cabo ultimamente (por

ejemplo keteke'’).

2.1.3. Otros aspectos

Ademas de pensar la forma del logo y el nombre de nuestra marca, ha habido otros
aspectos a tener en cuenta en lo referente a colores, esléganes o la fuente tipografica
utilizada para nuestra marca. Esta clase de detalles podrian parecer nimiedades a
simple vista pero si tenemos en cuenta que queremos propagar algo detrds de lo cual
no hay nada (es decir, no hay un producto/servicio real) todo detalle cuenta.

De este modo, diferenciaremos 3 puntos a comentar:

- Color: Tal y como se puede observar, el color de la marca es el azul marino. Nos
decidimos por éste debido a que, ademas de haber consenso al votarlo entre los
miembros del grupo, consideramos que era un color que generalmente gusta y que a

la vez le da un toque de seriedad/formalidad que podia convencer a los “potenciales

17 . s . .

Tal y como se describe en la pagina web www.gaceta.es, keteke es una red social llevada a cabo por
Telefdnica que aspira a ser una mezcla de las mas actuales redes sociales (Facebook, Tuenti y Second
Life)
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interesados”. Ademds, el azul es un color al que se le puede vincular un abanico muy
variado de valores sin que de la sensacidon de ser un sinsentido. De este modo, no
limitamos los productos/servicios que podrian estar detras de Kimbi y por lo tanto

tampoco a sus compradores potenciales.

- Fuente: Para decidir la fuente tipografica de Kimbi tomamos como referencia las
letras de algunas redes sociales como Facebook y Keteke, ya que —al igual que el color
azul- permite combinar la seriedad y la formalidad con algo divertido y juvenil. Para
ello, y al ver que ninguna de las fuentes que vienen por defecto en el procesador de
textos Word del pack Microsoft Office nos complacia, decidimos investigar acerca de
cuales eran dichas fuentes de las anteriormente nombradas redes sociales. Gracias a la
informacién que extrajimos de diferentes foros, averiguamos que se trataba de Klavika

Bold, asi que la descargamos gratuitamente de Internet.

- Slogans: Nos parecido extremadamente complicado dar algo a conocer entre los
estudiantes de la universidad en tan poco tiempo, sin que tuviera un punto marcado
de informalidad o algo que llamara mas la atencién. Por ello, y a modo de
brainstorming, pensamos en crear diferentes slogans que pudiéramos relacionar con
Kimbi. En primer lugar pensamos en crear una frase corta como slogan, pero después
creimos mas conveniente el hecho de usar algunas ya conocidas y aplicarlas a nuestra
marca con el fin de desconcertar mas a la gente y despertar curiosidad. Ademas, cabe
decir que no usamos un Unico slogan sino que creamos unos cuantos, entre los cuales
estan: “Kimbiturizate”, “Be Kimbi my friend”, “Kimbi, what else?”, “iTe atreves?”,

“Pasalo. O no”, etc.
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2.2. Expansion

2.2.1. Via Internet

2.2.1.1 Pagina web

La presencia de una pdagina web en una campafa de marketing viral es casi
imprescindible para que esta sea efectiva y transmita la informacién que queremos
difundir una vez hemos captado la atencién del target de la campafia y les hayamos
dirigido a nuestra web. Por eso, una de las primeras cosas en las que empezamos a
indagar fue en el proceso de creacidon de una pagina web, asi como empezar a disefiar
y crearla.

El proceso de creacion de una pagina web es arduo y sorprendentemente laborioso, ya
gue requiere de pasos previos a la creacion de la web que no son conocidos para la
mayoria de personas que no estan directamente relacionadas con la actividad en si.
Para empezar, es necesario registrar el dominio —la direccion web- en una de las
multiples compafiias oficiales que operan en Internet. Para este punto, nuestro grupo
siguid dos criterios: proyectar una imagen de empresa real e importante y limitar al
maximo los costes. Respecto al primer punto, queriamos que las personas a las que les
llegase nuestra campafia creyesen que tenia relacidon con una compafiia grande, por lo
cual, como se ha tenido en cuenta en otros aspectos como el logo y demas,
desechamos la opcién de obtener un dominio gratuito con terminaciones poco

n u n

ortodoxas como “.kz.kv” o “.com.kz” y optamos por obtener un dominio “.com”, “.es”,
“.net”, probablemente las tres terminaciones mas serias y formales en Espafia. Con
este propdsito ojeamos multitud de sitios webs registradores con el fin de tener en
cuenta nuestro segundo criterio, adoptar el mejor posible al menor precio. Después de
contrastar precios y leer opiniones en foros de Internet acerca de las diferentes webs

registradoras, nos decantamos por escoger el portal “landl.com” para registrar el

dominio www.Kimbi.net por 4’99 €, puesto que el “.com” ya estaba registrado y el

“"

.es” tenia un precio mayor. Una vez finalizado este punto, era necesario encontrar un
hosting, es decir, una web que te permita subir los archivos de tu web a un servidor. En
este caso, el portal “landl.com” nos ofrecia un servicio de hosting para usuarios

domésticos muy primario en cuanto a funcionalidad —poco espacio para subir archivos,
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velocidad de conexidn baja- pero gratuito junto al registro del dominio y que nos servia
para la web que teniamos planeada hacer, con lo cual nos parecié adecuado aceptarlo
puesto que cumplia con los criterios anteriormente descritos y simplificaba el proceso
de elaboracion a nivel administrativo al tener los dos servicios —registro y hosting — en

una misma empresa.

Teniendo estos requisitos previos cumplidos, era necesario elegir el editor de paginas
web adecuado para la realizacion de nuestro sitio en Internet. Tras un vistazo a foros
de creadores de paginas webs y opiniones acerca de diversos programas, decidimos
optar por el programa “NVU”*®, ¢Por qué la eleccidon de este programa? Por tres
motivos principales: En primer lugar, su condicién de free software, con lo cual cumplia
con las pautas del proyecto ya que su distribucién es gratuita. La segunda razén es ser
un editor “WYSIWIG”*, es decir, que la elaboracién de paginas web no requeria
conocimientos especificos de programacion porque la interfaz del programa es grafica,
asemejandose la complejidad de la tarea a la de disefiar una presentacion en
Powerpoint. Por ultimo, el tercer motivo por el cual nos decantamos por este editor es
la gran aceptacion recibida de critica y publico, siendo recomendado para personas
que no tienen conocimientos de programacion de paginas web.

Por ultimo hay que comentar que las imagenes insertadas en la web han sido creadas
con el popular programa “Adobe Photoshop CS 2” versién completa, pero Unica y
exclusivamente con funciones que también estan disponibles en las versiones de
prueba descargables desde la pagina web de la compafiia Adobe®®, con lo cual también
estaria en consonancia con el propdsito de reducir el coste al maximo.

En resumen, el proceso es laborioso y requiere de tiempo y paciencia, pero no de
conocimientos técnicos mas elevados de lo que un usuario medio-bajo pueda tener ni
de recursos econdmicos. Ciertamente pueden surgir diversos problemas en la
elaboracion de este proceso, si bien pueden ser solventados con la multitud de foros,
ayudas y tutoriales presentes en Internet y accesibles facilmente desde cualquier

motor de busqueda convencional (por ejemplo, Google).

'8 pagina oficial www.nvu.com, mas info acerca del programa http://es.wikipedia.org/wiki/Nvu
¥ Mas informacion en http;//es.wikipedia.org/wiki/WYSIWYG
2% www.adobe.com
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2.2.1.2. Redes Sociales

“Las Redes son formas de interaccién social, definida como un intercambio dindmico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema
abierto y en construccion permanente que involucra a conjuntos que se identifican en

las mismas necesidades y problemdticas y que se organizan para potenciar sus

recursos.” %

Una vez creada la pagina web, para poder llevar a cabo una expansién rapida de
nuestra marca hemos creido indispensable la introduccion de ésta en diferentes redes
sociales de Internet. Hemos creado perfiles en Facebook, Fotolog, Youtube y una
cuenta de correo electrénico en Hotmail.

Facebook es una de las redes sociales mdas importantes, principalmente por la
dimensién viral del sistema. Una vez creado el perfil, tenemos la oportunidad de
invitar a personas a ser “amigos” de la marca, y mediante la creacién de un grupo de
apoyo llamado “Kimbi”, los usuarios también pueden ser invitados a formar parte del
grupo. De esta manera, se consigue una difusidon rdpida y directa, y los usuarios
“infectados” pueden difundir el mensaje a otros usuarios de igual manera. Ademas,
Facebook nos ofrece una especie de contador para saber el nimero de personas
interesadas o que se han unido (o “infectadas”).

El Fotolog, es un blog donde cada dia puede publicarse una fotografia o imagen,

seguido de alguna frase (www.fotolog.com/Kimbi 2009). A través de esta red social,

cada dia podemos publicar una imagen de nuestra marca con diferentes slogans
publicitarios para captar la atencion de las personas que entran en la pagina, ademas

de mostrar la pagina web (www.Kimbi.net) para que aquellos interesados puedan

buscar mas informacion.
Otro recurso que hemos utilizado para generar intriga e interés en nuestra marca, ha

sido la creacion de un video, mediante el programa Windows Movie Maker.

La creacion del video ha sido simple y rapida ya que estd creado por diferentes

imagenes del logo, a las que hemos afiadido la frase “Quedan muy pocos dias...”,

! Jornada sobre Gestién en Organizaciones del Tercer Sector en la Universidad Di Tella de Buenos Aires,
Argentina, en noviembre de 2001
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generando asi una espera para el descubrimiento del producto anunciado y una
pregunta escrita en segunda persona (“éTe atreves a formar parte de la comunidad
Kimbi?”), de forma que nos dirigimos de manera directa hacia el receptor. El video ha

sido publicado en la pagina web www.youtube.com, donde hemos creado una cuenta

(Kimbi2009). Al publicar el video, hemos afadido unas “etiquetas” (Barcelona,
comunidad, publicidad, aventura, misterio, Kimbi, etc.) con la funcién de que nuestro
video aparezca en las busquedas relacionadas con cualquiera de ellas. Mediante
Youtube, también obtenemos un contador de las personas que han visualizado el

video que nos sera util para la medicion de la expansion.

2.2.1.3. Link a la pagina web

Una pagina web nueva es inutil sin medios y propaganda que anuncien su existencia, y
ese es el motivo principal de la existencia de links: enlaces desde un medio
(generalmente desde otra pagina) a una pagina web. Por ello, ademas de anunciar la
direccidén fisicamente creimos conveniente publicar nuestra pagina web en otra con un
flujo de visitantes importante. Dadas las caracteristicas de nuestro proyecto y al
concretar nuestro target publicitario a los estudiantes de la UPF del Campus de la
Ciutadella convenimos que la web idénea donde anunciar la nuestra era el Campus
Global de la UPF. Después de varios tramites administrativos conseguimos lograr un
anuncio en el panel de avisos del Campus Global de la Facultad de Econdmicas, que

mediante un texto criptico y llamativo incitaba a enlazar www.kimbi.net.

Ademas enviamos nuestra direccidn a buscadores como Google y Bing para que la
registraran en sus archivos y apareciese en las busquedas de los usuarios que
tecleasen conceptos parecidos a los que adjuntamos en la descripcién de la pagina

web similares a las etiquetas comentadas en el apartado anterior.

2.2.1.4. Correo electronico

Para la expansion via Internet, también hemos creado una cuenta de correo

electrénico de Hotmail (Kimbi 2009@hotmail.com) la cual hemos utilizado para la

gestién relacionada con las redes sociales. En un principio, también fue creado para

ayudar a la expansién de la marca de manera directa, enviar e-mails con la imagen
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corporativa del proyecto y una vez mas, algunos slogans publicitarios, a los estudiantes
de la Universidad. Aun asi, finalmente preferimos la opcién de iniciar los tramites
necesarios para crear un correo electrénico para Kimbi perteneciente a la Universidad
y asi llevar a cabo dicha expansidn.

Desafortunadamente, si que podiamos conseguir crear la direccidon de correo, pero no
se nos permitia el acceso a los cédigos de las direcciones de los estudiantes debido al
sistema de privacidad y por estar en desacuerdo con la politica de la Universidad

Pompeu Fabra.

2.2.2. Via fisica

Ademas de Internet, hemos utilizado la via fisica para la expansién de nuestra marca.
Esta via consta de dos medios, carteles y octavillas. Ambos estan compuestos por el
logo de Kimbi y por su pagina web, ademds de los slogans publicitarios y las frases

intrigantes.

2.2.2.1. Carteles y Octavillas

Para la creacién de los carteles pensamos en diferentes opciones para llamar la
atencién de los estudiantes. Pensamos en utilizar fotografias de personas o cartoons
en los que se viesen gestos de sorpresa y excitacion, pero ademads de llamar la
atencién, queriamos ser fieles a nuestro criterio de proyectar la imagen de una
empresa seria e importante. No disponiamos de conocimientos ni de recursos para
crear unos posters con fotografias de personas y que pareciesen de una empresa real,
asi que optamos por hacer algo mas simple pero no menos formal. Como resultado
final, creamos el modelo de pdster comentado anteriormente: el logo de la marca en
medio del cartel, la pagina web debajo del logo, con letras grandes y de forma clara,
junto con diferentes slogans publicitarios y frases, con la intencion de generar intriga e

interés.
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Una vez creado el modelo llevamos a cabo la impresién de los carteles en hojas de DIN
A4. Un conocido del equipo, nos dio la oportunidad de imprimir gratuitamente todos
los carteles y octavillas que necesitdsemos, pudiendo asi recortar al maximo nuestros

costes (imprimiendo un total de 300 carteles).

Finalmente, nos informamos en la universidad de los dias en los que acudian el mayor
nimero de estudiantes, es decir, los dias con mds clases, para conseguir llegar al
mayor numero de alumnos posibles. Estos dias eran martes y jueves, y las horas punta,

las 9 y las 11 de la mafana.

La primera oleada de carteles la llevamos a cabo el dia 30 de abril, la segunda el dia 7
de mayo, y la ultima el dia 11 de ese mismo mes. En todas ellas colgamos los pdsters
por diferentes puntos estratégicos de la universidad, como son entradas y salidas, la
biblioteca, alrededor de fotocopiadoras, zona de reprografia, salas de informatica,
lavabos y clases, ademds del trayecto al metro y al tranvia. Fue necesario colgar
carteles durante varias semanas ya que por cuestiones de mantenimiento y limpieza,

éstos eran retirados rapidamente.

Para el reparto de octavillas llevamos a cabo el mismo criterio que con los carteles. El
jueves 7 de mayo y el martes 12 repartimos 100 octavillas en la entrada y salida de la
universidad. Para la impresion utilizamos hojas de DIN A4, imprimiendo 4 octavillas por

hoja.
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3. Andlisis del experimento

El andlisis de una campafa de marketing, en nuestro caso de tipo viral, es
imprescindible a la hora de saber si nuestra inversidon ha sido rentable o no, puesto
gue éste nos proporcionara los resultados, esto es, el alcance e impacto de Kimbi en
nuestros consumidores potenciales (estudiantes de la UPF del campus de Ciutadella).

Para extraer los datos necesarios, hemos dividido dicho analisis en dos fuentes de
informacidn diferenciadas: en primer lugar, la realizaciéon de encuestas, y por ultimo el

contador de visitas de www.Kimbi.net .

3.1. Métodos de medicion

Comprobar el éxito de una campafna de marketing viral no es nada sencillo ya que no
existe ningun sistema de medicidon estandar que evalie la efectividad real de la
estrategia. Tradicionalmente, el baremo utilizado estd basado en el incremento de las
ventas, pero aun asi, dicho incremento no necesariamente muestra la eficacia de la
publicidad o marketing, ya que influyen muchos otros factores en la decision final de
compra. Ademas, es evidente que no podemos utilizar este método ya que nuestra
marca es ficticia y por lo tanto no existe ningln producto que vaya a venderse.

Pese a haber herramientas comunes para medir y cuantificar el rendimiento como
determinados programas informaticos (software analitico) o contadores de visitas en
las pdginas web no hay ningun sistema con una fiabilidad del cien por cien ya que
siempre puede haber mensajes que se difundan por otros canales que no se han
tenido en cuenta.

A continuacidn, se presentan los métodos utilizados en nuestro experimento. A pesar
de lo expresado en las anteriores lineas, creemos que en nuestro caso si que pueden
reflejar la realidad de los resultados obtenidos debido a tratarse de una muestra
relativamente pequeiia y con caracteristicas muy definidas (estudiantes del campus de

Ciutadella de la UPF).
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3.1.1. Encuestas

La realizacién de encuestas es un método necesario (aunque no suficiente) para saber
los resultados de una campafa publicitaria. Tal y como se expone en la “FICHA 8:
Evaluar una campafia de publicidad” de la Comisién Europea (DG de Politica
Regional)??, hemos llevado a cabo una serie de encuestas dirigidas especialmente al
grupo de estudiantes del campus de la UPF de Ciutadella, cuyo formato es similar al
sugerido en dicho enlace pero siempre adecudndolo a nuestros intereses. A
continuacién se detallan las caracteristicas principales de nuestras encuestas, y para
mas informacidn, consultese el anexo correspondiente.

En nuestro experimento se han llevado a cabo 200 encuestas, realizadas en distintos
horarios y en diferentes puntos del Campus para evitar el sesgo. Ademas, no ha habido
discriminacion de sexo ni de edad, es decir, el estudio no se ha centrado en un Unico
sexo ni tampoco en estudiantes de un curso/carrera concretos. Aun asi, la primera
pregunta nos informaba de si la persona en cuestidon es estudiante del Campus de
Ciutadella de la UPF, de modo que en caso negativo, no teniamos en cuenta dicha
entrevista puesto que nuestro experimento esta Unica y exclusivamente enfocado para
los estudiantes de la Pompeu Fabra.

La encuesta consta de 10 preguntas, todas ellas de elaboracion sencilla y clara,
respuesta breve y que representa el minimo compromiso para el encuestado. De las 10
preguntas, las dos primeras son totalmente circunstanciales, puesto que nos sitlan
acerca de qué tipo de encuestado tenemos delante (si es estudiante de la UPF o no, y
en el caso de ser afirmativa, qué carrera esta estudiando). A continuacion, las
preguntas 3-6 nos confirman o desmienten el conocimiento de la persona en cuestién
acerca de Kimbi, y el medio a través del cual lo han descubierto. Las siguientes (7-9)
estan relacionadas con la curiosidad, las sensaciones que despierta Kimbi y si provoca
o no el boca-oreja. Por ultimo, para confirmar el primero de nuestros interrogantes al
empezar el trabajo, la pregunta 10 nos permite saber si los estudiantes de la UPF
saben lo que es el marketing viral o no, es decir, nos permite tener una idea acerca de

si esta disciplina es tan desconocida como creiamos de entrada.

22 http://ec.europa.eu/regional policy/country/commu/2000-2006/docoutils/fiches/ES/08 ES.pdf
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3.1.2 Contador de visitas

El segundo recurso utilizado para medir la expansién de la marca ha sido un contador

de visitas a nuestra pagina web www.Kimbi.net. De esta manera, hemos obtenido una

medicion mas exacta, ya que asi conocemos el numero real de personas que han

entrado a la pagina y por lo tanto es seguro que conocen la marca.

Hemos utilizado las herramientas de www.statcounter.org que permiten realizar un

analisis de las visitas de una pagina web, tanto profesionalmente como de forma
gratuita. La limitacién para el servicio gratuito es que el andlisis detallado de los
visitantes (procedencia geografica de las visitas, duracidn, explorador web utilizado,
sistema operativo del visitante, etc.) estd reducido a las ultimas 500 visitas. No
obstante, la funcion basica como contador, no estd limitada y podemos obtener el

numero total de visitas a la pagina.

El funcionamiento del sistema de contador es simple: afiadiendo un cddigo indicado
por Statcounter en nuestra web, automaticamente cualquier visitante de nuestra web
recibe una ”cookie”23, gracias a la cual el sistema hace sus mediciones. Principalmente,
nos hemos basado en dos valores: los “Unique visitors” y los “First time visitors”. El
primer dato —Unique visitors- consiste en todos los visitantes que han entrado mas los
que lo han vuelto a hacer respetando un periodo de tiempo que hemos establecido en
5 dias. De este modo, una misma persona se contabilizara doble si entra dos veces con
un periodo minimo de 5 dias entre medio. Esto puede llevar a un problema de
medicién, y por ello lo equilibramos con el segundo dato —First time visitors-
consistente en el total de cookies enviadas a nuevos visitantes. Creemos que
establecer un rango entre estos dos valores y calcular la media aritmética es lo mas
apropiado y veraz, a pesar de que oficialmente las visitas a una web se contabilizan con
los “unique visitors” exclusivamente (cifra mas alta que la relativa a “First time
visitors”) y obviando hechos que favorecerian al éxito de nuestro proyecto como el uso

compartido de un ordenador, el cual se contabiliza como una Unica persona cuando

puede estar siendo utilizado por diversas personas a la vez.

2 para mas info: http://es.wikipedia.org/wiki/Cookie
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En resumen, hemos valorado los datos estadisticos proporcionados por el sistema
Statcounter desde un prisma pesimista para evitar posibles suspicacias a la hora de

valorar el éxito de nuestra campania.

3.2. Resultados

Para saber el impacto real de nuestra campanfa, tal y como hemos presentado en los
apartados anteriores, se han realizado encuestas y se llevado un control de la gente
que ha visitado nuestra pagina web. A continuacién, comentaremos los resultados mas
importantes junto con ciertas curiosidades que hemos observado una vez realizadas

ambas cosas.

ENCUESTAS

e El rango de edad entre el que se encuentran los encuestados es 18-27 afos, a
pesar de que la mayor concentracién se halla entre los 18 y 22. Estos datos eran
muy previsibles puesto que nuestra muestra esta formada por estudiantes de la

UPF. (Véase Tabla 1y Grafico 1 — Pagina V Anexos)

e La primera pregunta de nuestra encuesta hacia referencia a si se estaba estudiando
en el campus de la Ciutadella de la UPF; en caso de respuesta negativa, dicha
encuesta no se tenia en cuenta por no cumplir los requisitos necesarios de nuestra

muestra.

e Uno de los resultados que nos proporciond la informacién mas transcendental fue
el hecho de que un 80% de la muestra conocia nuestra imagen corporativa. Sin
embargo, tal y como se observa en el gréfico, los estudiantes conocen el simbolo y
la palabra “Kimbi” en una proporcién de 70% y 65% respectivamente. (Para mas

informacidén: Tablas 2 y 3, Pagina V Anexos)
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e Una vez sabidos los porcentajes de los estudiantes que conocen Kimbi, es
interesante conocer el medio a través del cual estas personas descubrieron la

marca ficticia.

Medio de difusion

B Posters
10% B Octavillas

Campus Gobal
B Facebook

B Amigos

10%

Como podemos observar, el mayor difusor de nuestra campafia han sido los
posters colgados por todo el campus (38%), seguido del enlace que conseguimos
poner en el Campus Global (25%) y los comentarios de amigos/compafieros en
forma de boca-oreja (17%). Finalmente, las octavillas y el Facebook representaron

un 10% de nuestra propagacion cada uno. (Véase Tabla 4, pagina VI Anexo)

e Un aspecto que consideramos importante en un experimento de una campafia

viral como el nuestro basado en la opinién de los “consumidores potenciales”, es la
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curiosidad que ha generado entre los encuestados y, consecuentemente, a dichos
consumidores. Hemos obtenidos resultados muy positivos, puesto que al 91% de
los encuestados que conocian nuestra marca les ha despertado la curiosidad frente
a sblo el 9% de éstos, que afirmaron no haber mostrado ningun tipo de interés

hacia Kimbi. (Tabla 5 y Grafico 4, Pagina VIl Anexo)

En una campania viral, es vital la propagacién boca-oreja, y en nuestro experimento
quisimos hacernos una idea de si este aspecto se habia desarrollado de forma
positiva, a pesar de ser conscientes de que es complicado de medir. Una
consecuencia muy frecuente de la generacion de curiosidad es el comentario, esto
es, al atraer a los estudiantes de un modo u otro, provocamos que éstos
comentaran en algin momento con otros estudiantes/compafieros algo
relacionado con Kimbi (generalmente siendo éstos comentarios de intriga por
saber lo que habia detrds de nuestra marca, o incluso de posibles conjeturas con

respecto al tema).

éLo has comentado/pasado?

msi

Hno

Tal y como observamos, un 65% de los estudiantes que conocian nuestra marca lo
comentaron o pasaron a otros compaifieros, de manera que si se cumplié uno de
los métodos bdsicos de difusién del marketing viral, como es el boca-oreja
generando una propagacion exponencial y 100% gratuita. (Para mas informacion

Tabla 6, pagina VIl Anexo)

-31-



Proyecto Kimbi — Andlisis del experimento
-www.kimbi.net-

N2 Personas comentado

30

Frecuencia

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

N2 Personas

En este diagrama de barras podemos hacernos una idea del grado de
“exponencializacion” con el que se ha propagado nuestra marca, puesto que
podemos observar que generalmente las personas que si han comentado con
alguien algun aspecto relacionado con Kimbi, lo han hecho con un ndmero de
personas aproximadamente entre 1-6. AUn asi, también hay casos de ciertos
estudiantes (en menos proporcién) que lo han comentado con grupos mayores 6-
10, e incluso encontramos una observacidn atipica de un alumno de la UPF que

llegd a comentarlo con 15 personas. (Datos de Tabla 7, Pagina VIl Anexo)

En nuestra encuesta hicimos una pregunta abierta, no tanto para hacer un estudio
meticuloso sino a modo de curiosidad, que consistia en saber lo que los
estudiantes de la UPF creian que podria haber detrds de nuestra imagen
corporativa. Pese que hubo un grupo de personas que no supo qué contestar
(NS/NC), nos sorprendieron algunas respuestas como “Ahorro del agua”, “Marca
de agua”, “Red social”, “Comunidad de estudiantes”, “Programa informatico”,
“Partido politico”, etc. Cabe decir, que unos cuantos de ellos admitieron que lo que

podria haber detras era un “experimento”, “trabajo”, e incluso uno de ellos matizé

con “un experimento de marketing”.

-32-



Proyecto Kimbi — Andlisis del experimento
-www.kimbi.net-

e Por ultimo, quisimos analizar cuan cierto era el hecho de que el marketing viral es

una disciplina muy poco conocida, y realmente lo corroboramos, puesto que un

83% de los estudiantes encuestados lo desconocian, frente al 17% que afirmaron

tener una idea mas o menos clara del concepto “marketing viral”.(Tabla 8 y Grafico

7, pagina IX Anexo)

CONTADOR DE VISITAS

Como hemos explicado anteriormente pensamos aproximas el n2 de visitas totales

calculando la media aritmética entre los “unique visitors” y “first time visitors” (Para

mas informacion ver Grafico 8, Pagina IX Anexos):

CALCULO DE LOS VISITANTES A LA WEB

De este modo, podemos determinar que el

n? de personas que ha visitado nuestra

pagina web es de 1416.

Unique visitors 1546
First time visitors 1287
Visitantes totales 1416

Ademas de su funcién basica como contador, el sistema de analisis de Statcounter nos

permite obtener informacion diversa de los visitantes de la web como la que hemos

detallado en el punto anterior. Este hecho nos ha proporcionado datos interesantes

acerca del alcance y profundidad de nuestra campana, ademas de demostrar la

viralidad del medio de difusién digital.
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Este grafico muestra la procedencia de los ultimos 500 visitantes que visitaron la web
antes del 13 de Mayo y nos proporciona una nocion de la extensién de una campafa
en Internet. Como podemos observar, nuestra pagina web ha sido visitada
mayoritariamente por un publico procedente de Espafia (en concreto Catalufia), pero
no podemos pasar por alto la procedencia extranjera de nuestros visitantes, la cual
podria expandir en un corto espacio de tiempo nuestra campafia por todo el mundo®*,
ya que una persona afectada por nuestra campaiia representa un foco de propagacion

para la comunidad en la cual convive. (Véase Grafico 9, pagina X Anexos)

Otro dato curioso que nos ha deparado el andlisis de las visitas es verificar la
accesibilidad total de Internet a través de los multiples medios utilizados para acceder
a nuestra web mediante un registro del tipo de sistema utilizado por cada visitante. De
este modo, el sistema ha registrado visitas desde teléfonos moviles, Blackberrys,

terminales con conexion a Internet y PC’s. (Véase Tabla 9, pagina X Anexos)

CONCLUSION

Para verificar los objetivos de nuestro trabajo, necesitdbamos conocer la cantidad de
personas afectadas por nuestra campafa. Para ello, hemos considerado oportuno
extrapolar los resultados de la encuesta a la totalidad de nuestro target —estudiantes
del campus de Ciutadella de la UPF-. Para obtener este dato recurrimos a diferentes
organismos de la UPF como la Unitat de Informacio i Projeccid, la Unitat de Estudis,
Planificacié i Avaluacié (UEPA), Secretaria Académica, el Punt d’Informacié a
I'Estudiant (PIE), entre otros para que nos facilitaran el nimero exacto de los
estudiantes del Campus, pero ninguno de ellos disponia concretamente de lo que
estabamos buscando o bien la informacion era inaccesible. Este dato tampoco se nos
facilita en la pagina web de la universidad (al menos explicitamente), por lo que hemos

tenido que buscar todos los estudios que se imparten en este campus v,

** Tomando el concepto ideado por el socidlogo Duncan Watts, “Teoria de seis grados de separacion”
Para mas informacidn: http://es.wikipedia.org/wiki/Seis grados de separaci%C3%B3n
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posteriormente, los estudiantes matriculados en cada uno de ellos durante el curso
2008-2009. El resultado nos daba un total de 5898 alumnos. Para comprobar que esta
cifra fuera correcta decidimos sumar también los datos de los estudios impartidos en
la universidad pero en otros campus lo cual nos daba 2509 estudiantes. La suma de
estas dos cifras es 8407. Sin embargo, en la misma web se dice que el numero total de
alumnos matriculados en las diferentes ensefianzas durante este curso académico es
de 8525, por lo que nos encontramos con un vacio de 118 universitarios. Después de
investigar mas a fondo, nos dimos cuenta de que nos faltaban afiadir los estudiantes
de Estudis d’Asia Oriental, estudio que también se realiza en el campus-objetivo por lo
qgue tenemos un target final de 6016 personas.

Tal y como se ha comentado anteriormente, hemos realizado el siguiente calculo:

6016 (estudiantes totales) * 0,8 (porcentaje resultante en la encuesta de conocedores

de la marca) = 4813 personas afectadas por la campaia.

A pesar de que estos resultados puedan parecer exagerados o inexactos, podemos
encontrar una muestra de la veracidad y confianza de los resultados obtenidos de la
encuesta mediante la comprobacién de la similitud entre el nimero de visitas web
recibidas y el nUmero que tendria que aparecer procedente de la multiplicacién del
total de personas afectadas por el porcentaje de las cuales han conocido nuestra
campana por el link al Aula Global (que irremediablemente reenvia a los visitantes a

nuestra web). El cdlculo es el siguiente:

4813 (personas afectadas) * 0’25 (Porcentaje que han conocido nuestra campafia por

el Aula Global) = Estimacion de 1203 visitantes a la web.

Retomando los datos expresados anteriormente, constatamos que el numero
estimado de visitantes a la web (1203) coincide en gran medida con el rango
interpuesto en el contador de visitas proporcionado por el sistema Statcounter (1287 —
1546). Ademads, podemos afirmar que refuerza aun mas la verosimilitud de nuestra
encuesta ya que la encuesta afirma que un 25% han conocido nuestra identidad

corporativa por medio del Aula Global, lo cual excluye a los visitantes que han podido

-35-



Proyecto Kimbi — Andlisis del experimento
-www.kimbi.net-

conocer nuestra marca mediante los otros medios de difusién y entrar a nuestra
pagina web, con lo cual se afiadirian unos visitantes mds a nuestra estimacién que

coinciden en mayor medida con el numero de visitas registradas.

En resumen, hemos descartado un posible sesgo en los resultados de la encuesta lo

cual nos hace expresar nuestros resultados con mas determinacion y decision.
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4. Eficacia econdmica comparada

Una campanfa de marketing viral no tiene por qué ser de bajo coste pero si que resulta
mas econdmica si la comparamos con una campafa de marketing tradicional ya que,
como vimos anteriormente, los medios de difusion de un mensaje viral suelen ser
gratuitos. No obstante, nuestra metodologia se centra en el concepto de “eficacia
publicitaria”, que reune tanto el analisis contable como estudio pormenorizado del

impacto publicitario real.

A continuacién analizaremos los costes que supone el lanzamiento de cada tipo de
campana asi como a los que nosotros hemos incurrido y compararemos la nocién de

efectividad en cada caso.

4.1. Costes incurridos

En este apartado veremos los costes tanto econdmicos como de oportunidad

incurridos al llevar a cabo nuestra campafia.

costes puramente econémicos como son el

Registro web 5
T —— 0 registro de la pagina www.Kimbi.net asi
— como el hosting y el disefio de la web. Dado
Disefio web 0
gue todo este proceso lo hicimos por nuestra
Link (Campus Global) 0 . . . .
cuenta, es decir, sin acudir a ninguna
Carteles y octavillas 1,6 . . . .,
empresa intermediaria ni a ningun
TOTAL 6,6 profesional del sector, el coste total de crear
la pagina web fue de cinco euros. Los costes
Por persona 1,65 de imprimir los carteles y las octavillas son

muy reducidos ya que gracias a diversos contactos conseguimos obtenerlos de forma
casi gratuita. Finalmente tenemos el link de nuestra pagina web en el Campus Global

que, al ponernos en contacto con secretaria tampoco nos supuso ningtjn coste.
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Por lo tanto, el coste total de nuestra campana fue de 6,60€ que, divido entre los

cuatro miembros que formamos el grupo, nos supone coste de 1,65€ por persona.

_- En esta tabla estin expresadas las horas

Creacién marca/logo 16 dedicadas por el grupo exclusivamente a la

campana, consideradas como coste de

Creacion web 9
- oportunidad ya que es tiempo que podria estar
Carteles y octavillas 16
; empleado en alguna otra actividad. La creacion
Redes sociales 3
de la marca (Kimbi) y del logo junto con la
Gestion 1
distribucién de carteles y octavillas son las dos
TOTAL 45 . ]
acciones que nos han llevado mas horas,
exactamente 16 cada una de ellas. Después
Por persona 11,25

tenemos la creacién de la pdgina web seguido
del registro en las diferentes redes sociales (que incluye la creacién del video colgado
en Youtube) y, finalmente, las diferentes gestiones que hemos tenido que realizar para

obtener permisos, tramites con secretaria (para obtener el link en el Campus Global)...

En total tenemos que hemos empleado unas 45 horas en la creacién y difusién de la
campania viral, que dividido entre los componentes del grupo nos da 11,25 horas por

persona.
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4.2. Costes hipotéticos

Hemos considerado unos costes hipotéticos en los que podrian incurrir un grupo de
creativos publicitarios al realizar una campafia similar a la nuestra —en especial en
cuanto a alcance se refiere- sin disponer de las oportunidades (impresidn carteles y
octavillas, link a una pagina web con n? visitas similar al Campus Global de la facultad
de Econdmicas, creacién pagina web, etc.) que nosotros hemos disfrutado.

_— Dada la gran diversidad de precios, hemos

formado un intervalo (minimo y maximo) que

Registro web 5-20
——— 0-20 hemos encontrado en ciertas compaiiias.

— Se puede observar que el coste total de la
Disefio web 0-50

i : i campafia oscila entre los 295€ y los 640€, lo
Link (P4g. concurrida) 200 - 460

gue dividido entre un grupo de cuatro (como

Carteles y octavillas 90

nosotros) nos da un resultado de entre 74 y
TOTAL 295 - 640

160 euros; un coste superior al nuestro
Por persona 74 - 160

aunque aceptablemente econémico.

4.3. Andlisis de eficacia

Nuestro siguiente objetivo es medir la eficacia de nuestra campafiia viral y comparar los
resultados con la efectividad que obtiene un anuncio en otros medios como la
television.

éPor qué nos centramos en la eficacia y no miramos Unicamente las audiencias? La
respuesta es que esos datos estan viciados, ya que, por ejemplo, la audiencia estimada
—un dato de naturaleza controvertida®- es mucho mayor que la audiencia que
realmente ve — y presta atencién — un anuncio televisivo. Para reflejar este hecho
podemos recurrir a una de las conclusiones del informe del instituto de investigacién

de mercados Gallup®® que cita que “el pasado afio (2002) 700 millones de euros

% http://www.vayatele.com/publicidad/el-error-recurrente-de-sofres-y-sus-audimetros
® Nos basamos en la noticia aparecida el 28 de mayo de 2003 en la web Noticiasdot.com:
http://www.noticiasdot.com/publicaciones/2003/0503/2805/noticias280503/noticias280503-18.htm
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nn

invertidos en publicidad "se fueron a la basura”” ya que “el 35 por ciento de los
impactos publicitarios en televisidon no se ven” y recalca que “en campanas totalmente
nuevas, el porcentaje subia al 45 por ciento”. Este mismo informe “desvelé que, de
media, el 29 por ciento de las personas alcanzadas por la publicidad en televisién
segun la audiometria declaraban no haber visto la campafia. Este porcentaje subia a un
34 por ciento en campanias totalmente nuevas”.

Otra declaracién que demuestra este hecho es la que realizd Montserrat Pefarroya,
consejera delegada de la consultora Gea IPC?’: “ciertos colectivos empiezan a

mostrarse inmunes a las comunicaciones tradicionales de marketing, como la

publicidad”.

Para evaluar la efectividad de nuestra campafia y compararla con otro tipo de
campafas llevadas a cabo a través de medios mas tradicionales, hemos tomado las
conclusiones del estudio realizado por la agencia de investigacion Metrixlab en

1%, en el cual se analizan los costes medios por

colaboracién con la agencia OMD Digita
persona afectada de diversas campafias. Los resultados de dicho estudio son los
siguientes:

“El coste medio por persona afectada por la campana en Internet era de apenas 0,17

euros, frente a las campafias en television (0,42 euros) y prensa (0,32 euros).”

Para realizar la comparacion con estos datos, debemos calcular el coste medio por
persona afectada de nuestra campaiia con los resultados hallados anteriormente,

tanto los costes incurridos como los costes hipotéticos:

CALCULO DEL COSTE MEDIO INCURRIDO EN NUESTRA CAMPANA
N2 de individuos afectados 4813

Coste total (incurrido) 6,6 €

Coste medio 0,0014 €

*7 parte del estudio de esta consultora se publica en la web:
http://www.baquia.com/actualidad/noticias/14578/los-jovenes-no-miran-la-publicidad-de-google
%% Estudio realizado por Metrixlab con OMD Digital para Yahoo (2007).
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CALCULO DEL COSTE MEDIO HIPOTETICO EN NUESTRA CAMPARNA

N¢ de individuos afectados 4813
Coste total (incurrido) 295 -640 €
Coste medio 0’061 -0'133€

Como podemos observar, el coste medio incurrido de nuestra campafia (0,0014 €) es
increiblemente menor al de otros métodos tradicionales como la television (0,42 €) y
prensa (0,32 €) e incluso mucho mas reducido del de una campana llevada a cabo en

Internet (0,17 €), demostrando la condicién autoimpuesta de campafa “low-cost”.

Por otra parte, hemos creido conveniente hacer el analisis de costes hipotéticos que
podriamos haber tenido en nuestra campafia, para verificar con aun mas seguridad la
veracidad o falsedad de nuestras hipétesis. Atendiendo al cuadro anterior, se muestra
gue el rango de coste medio por persona afectada siguiendo este método contable
(0,061 - 0,133€) es también inferior a todos los datos obtenidos por el estudio
utilizado, aunque hay que destacar que el maximo del rango que hemos calculado se
acerca —relativamente- al coste medio por persona afectada de una campafia basada

en Internet (0,17 €).
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5. Conclusiones

El marketing viral es un concepto muy actual y arraigado a nuestra generacién que ha
surgido como alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran saturacion que
sufre su mercado. Consiste en obtener un incremento exponencial de conocedores de
la marca/producto mediante el uso de las nuevas tecnologias, basandose en gran
medida en el fendmeno de Internet. Lanzar una campafia de estas caracteristicas es un
tanto arriesgado, ya que la prevision de resultados es sumamente complicada e

impredecible.

Nuestro trabajo era un gran reto para nosotros ya que la disciplina del marketing es
muy amplia y compleja y nuestro equipo de trabajo se formaba por cuatro estudiantes
sin apenas conocimientos sobre publicidad ni técnicas de marketing. A pesar de este
hecho, hemos conseguido crear una marca totalmente ficticia y darla a conocer
exitosamente en el principal campus de la tercera universidad de Cataluia con un
presupuesto extremadamente reducido.

Medir el éxito de una campafa viral no es una tarea sencilla puesto que no existe
ningun método que ofrezca resultados 100% cuantificables y fiables. Aun asi, dado que
nuestra muestra es relativamente reducida, las encuestas realizadas y el contador de la
pagina web son sistemas de medicidn que se ajustan a nuestras necesidades y nos han
proporcionado resultados objetivos.

Un 80% de los estudiantes del Campus de la Ciutadella de la Pompeu Fabra han oido
hablar de Kimbi o bien han afirmado conocer como minimo su imagen corporativa. Del
total de alumnos que han conocido nuestra marca (4813 personas), casi un 30%

visitaron nuestra pagina www.kimbi.net.

Ha habido distintas vias de propagacidn que han contribuido al éxito de nuestra
campana viral, pero aquellas que han tenido una mayor relevancia han sido sin duda
los pdsters colgados en puntos estratégicos de la Universidad, que han llegado al 38%
de los estudiantes vy, el link en el Campus Global que enlazaba con nuestra pagina web,

aun 25%.
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Uno de nuestros objetivos, ademas de dar a conocer una marca ficticia creada por
nosotros, era el hecho de conseguir llevar a cabo una campana de bajo coste o de
presupuesto muy limitado. En este aspecto, podemos afirmar que hemos obtenido un
“doble éxito”, puesto que el coste de la campafia ha sido de 6,60€ (lo que ha supuesto
un coste por persona del grupo inferior a 2€).

Mediante una profundizacién en el estudio de nuestros costes y aplicando el concepto
innovador de eficacia publicitaria real, hemos calculado el ratio del coste marginal de
nuestra campafa. Ademas, hemos tenido en cuenta los mas novedosos estudios
acerca de este aspecto en las diferentes vias de propagacion publicitaria existentes.
Una vez comparados, hemos podido concluir que nuestros costes marginales en
términos de personas “afectadas” —o tratdndose de nuestra campafa infectadas- es
considerablemente menor, lo que consecuentemente significa que la eficacia de

nuestra campafia esta por encima del resto.

Por lo tanto, podemos afirmar que nuestra hipétesis inicial queda corroborada, ya que
definitivamente si hemos conseguido llevar a cabo una campafia de marketing viral

exitosa limitados por un bajo presupuesto.

Como hemos comentado anteriormente, la principal via de difusién del futuro es
Internet, que abarca un abanico muy extenso de posibilidades en torno al marketing
viral (redes sociales, cadenas de correo electréonico, pdginas web, etc.). Y la
caracteristica mas destacable del fendmeno Internet es su gratuidad, aspecto que
permite reducir los costes de la campafa publicitaria de manera muy significativa.

A pesar de que nos parezca que “todo esta inventado” en publicidad, creemos que aun
quedan muchos métodos por explotar dentro de esta nueva forma de publicitarse
(viralidad) y sobretodo, muchas maneras de llevar a cabo campafias aprovechandose
econdmicamente del ahorro que la difusidon online permite sin escatimar resultados.
Existen estudios que corroboran que el uso de Internet en términos publicitarios no se
lleva a cabo de la forma mas eficaz posible. Es por ello que decidimos hacer un
proyecto de este tipo, y una vez observados los resultados, damos fe de que queda un
gran conjunto de posibilidades por conocer y utilizar, que una vez explotadas nos

introducirdn en una nueva era, en la que debemos sumergirnos de lleno.
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8. Anexos

Primera reunion: disefio del logo y nombre de la marca

Imagen 1: Logo Kimbi
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kimbi

Imagen 2: Logo y Nombre

www.kimbi.net

Imagen 3: Logo y Pdgina web
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Segunda oleada de carteles - Tablero de publicidad
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Modelo de Encuesta

Edad: Sexo: Om OH
1. ¢Eres estudiante de la UPF en el Campus de la Ciutadella?
2. ¢Qué carrera estds haciendo?

3. ¢Conoces este simbolo? si U No [l
4. ¢Te suena la palabra “Kimbi”?  Si [ No [l
5. ¢Has visto imagenes como ésta? Si [l No [
6. ¢Como lo has conocido?

L pssters

[l octavillas

[]Facebook

1 Campus Global

[1Por amigos
[]Otros:

7. ¢éTe ha despertado la curiosidad? Sid Nol[l
8. ¢Lo has comentado / pasado? ¢A cuantas personas?
9. ¢Qué crees que hay detrds?

10. éSabes qué es el marketing viral? sid No O
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Tablas y Graficos

Tabla 1: Edad de los estudiantes encuestados

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
18 29 15%
19 58 29%
20 48 24%
21 39 20%
22 14 7%
23 7 4%
24 3 2%
25 1 1%
27 1 1%
Total 200

Grafico 1: Edad de los encuestados
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Tablas 2 y 3: Conocimiento de la marca
. Frecuencia o Frecuencia o
St Absoluta % No Absoluta %
Simbolo 140 70% Simbolo 60 30%
Palabra 129 65% Palabra 71 35%
Imagen 159 80% Imagen 41 20%
Total 200 Total 200
Encuestas Encuestas
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Grafico 2: Conocimiento de la marca
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Tabla 4: Medios de difusion
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Posters 140 38%
Octavillas 38 10%
Campus Global 91 25%
Facebook 38 10%
Amigos 61 17%
Total 368
Griafico 3: Medios de difusién
Medio de difusion
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Tabla 5: Curiosidad de los encuestados respecto a Kimbi

Curiosidad Frecuencia ‘ % ‘
si 145 91%
no 14 9%
Total 159

Grafico 4: Curiosidad de los encuestados respecto a Kimbi

é¢Ha generado curiosidad?
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Hno

91%

Tabla 6: Si los encuestados han comentado la marca

Comentado Frecuencia %
si 104 65%
no 55 35%
Total 159

Grafico 5: Comentado o no comentado

éLo has comentado/pasado?
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Tabla 7: N2 de personas a quien se ha comentado

N2 Personas Frecuencias
comentado Absolutas

0 89
1 21
2 17
3 19
4 8
5 24
6 7
7 2
8 4
9 2
10 5
11 0
12 0
13 0
14 0
15 1

Grafico 6: N2 de personas a quien se ha comentado
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Tabla 8: ¢ Conocen el marketing viral?

Marketing Viral ‘ Frecuencia ‘ % ‘
si 33 16%
no 167 84%
Total 200

Grafico 7: éConocen el marketing viral?

éConoces el marketing viral?

si

Hno

Gréfico 8: Contador de visitas de www.Kimbi.net
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Fuente: www.statcounter.com
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Grafico 9: Mapa de procedencia de visitantes a la pagina web

kimbi (Recent Visitor Map)

' w i

Fuente: www.statcounter.com

Tabla 9: Explorador web utilizado

kimbi { Browser) 8th June 2009

|[MEW: Test Drive Qur New Browser Stats
Perc. Browser Name Version

¥ 160 32.00% IE 7.0 1

¥ 134 26.80% Firefox 3.0 1

¥ 63 12.60% Firefox 2.0 ]

¥ 60 12.00% IE 6.0 ]

¥ 26 5.20% Safar 4.0 ]

¥ 15 3.00% IE 8.0 ]

¥ 14 2.80% Chrome 1.0 ]

¥ 8 1.60% Safari 3.0 [

¥ 6 1.20% Safari 3.2 I

Y 4  0.80% Nokia 0 [

¥ 3 0.60% Safari 31 |

¥ 2 0.40% Firefox 1.5 |

Y 1 0.20% iPhone 0 |

k 1 0.20% Rippers 0 |

¥ 1 0.20% Googlebot-Image 0 I

b 1 0.20% Google Webmaster Tools 0 |

¥ 1 0.20% Chrome 2.0 |

Fuente: www.statcounter.com

X



