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RESUMEN

El presente trabajo se centra en el incipiente tema del hype, y mas concretamente, en su

integracion en la estrategia de marketing de la empresa.

El objetivo principal es indagar sobre el concepto de hype. Se trata de hallar evidencias
de su existencia en la empresa, y de conocer sus causas, y para ello se analizan las

empresas Apple y Hawkers.

Las evidencias las encontraremos a traves de fuentes de informacion secundaria en el
caso de Apple, y de herramientas de monitorizacion de redes sociales en el caso de
Hawkers. Una vez obtenidas, y considerando que se marca como objetivo analizar la
integracion del hype en la estrategia de marketing de la empresa, se buscaran las causas
en la obra académica “Las 22 Leyes Inmutables de Marketing”, donde se valoraran

como causas aquellas leyes que guarden relacion con el hype y la empresa.

Para terminar, se procederd al estudio de las acciones que siguen Apple y Hawkers para
crear el efecto hype, donde observaremos como dos empresas diferentes generan hype
de desigual, pero eficaz manera. Mientras que Apple crea expectativas en torno al
producto o la marca a través de la filtracion de informacion y el control de los medios
entre otros; Hawkers bombardea constantemente al consumidor con publicidad a través
de las redes sociales. Pese a estas diferencias, también se destacaran ciertas acciones

gue ambas empresas realizan para la creacion de hype.



ABSTRACT

This work focuses on the emerging issue of hype, and specifically, its integration into
the marketing strategy of a company.

The main objective is to investigate the concept of hype. For this purpose, it will be
needed to find evidence of its existence in the company, and to know its causes and

factors, and for this the Apple and Hawkers companies are analyzed.

Evidences will be found through secondary sources of information in the case of Apple,
and web analytics tools in the case of Hawkers. Once obtained, and considering that this
essay is aimed to analyze the integration of hype in the marketing strategy of the
company, causes will be sought in the academic paper titled "The 22 Immutable Laws
of Marketing", where are valued as causes those laws that have something to do with

the hype and the company.

Finally, we will proceed to study the actions that Apple and Hawkers follow to create
the hype effect, where we’ll see as two different companies generate hype in an uneven,
but effective way. While Apple creates expectations for the product or brand through
the leaking of information and control of the media and others; Hawkers constantly
bombards the consumer with advertising through social networks. Despite these
differences, certain actions that both companies make to create hype will also be
highlighted.
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1. PRESENTACION Y OBJETIVOS

El presente trabajo versa sobre hype, un término del que ultimamente se hace mucho
uso, concretamente en el mundo tecnologico, pero cuya conceptualizacion y naturaleza
no parecen quedar claros. Mientras que para unos se trata un tipo de publicidad o
promocion agresiva e intensa de un producto, para otros es un concepto que se emplea
para hablar de las expectativas generadas en torno al producto y la exageracion en
cuanto a sus caracteristicas innovadoras. Esta falta de consenso supone una gran
dificultad para la realizacion de este proyecto, pero ha permitido también analizar una

materia sobre la que poco se habia investigado.

En este trabajo se detalla también en que consiste el hype cycle, una herramienta que
permite diferenciar diversas etapas que atraviesan los productos en cuanto al tiempo que

pasa desde su lanzamiento y a la expectacién que se genera en torno al mismo.

Este estudio se centra también en como las empresas emplean esta herramienta como
estrategia para aumentar ventas, generar notoriedad y crear deseos que los propios
consumidores desconocian. En este punto del estudio, se ha considerado oportuno el
analisis de dos empresas distintas: una empresa grande, como Apple, y otra pequefia,
como Hawkers. Mientras que Apple es una multinacional estadounidense dedicada a la
venta de productos tecnolégicos y mundialmente conocida por sus disefios e
innovaciones, Hawkers es una empresa espafiola de reducido tamafio y cuya actividad
empresarial es la venta de gafas de sol. Se trata de dos empresas de diferentes tamafios,
presupuestos y actividades que, de diversas maneras, y a través de distintos medios,

hacen uso de esta estrategia.

No obstante, no se analiza Unicamente como utilizan el hype estas dos empresas, sino
gue también se profundiza en como éste forma parte de la estrategia de marketing de
Hawkers y Apple. Para analizar la existencia de hype se utilizaran articulos académicos,

articulos divulgativos y herramientas de monitorizacion de redes sociales.



Teniendo en consideracion todo lo anteriormente mencionado, se ha considerado

establecer los siguientes objetivos:

- Analizar el concepto de hype: definicion y caracteristicas.
- Conocer las evidencias del hype de Apple y Hawkers.
- Profundizar en las causas del hype y/o en las acciones desarrolladas para

generarlo por Apple y Hawkers.

La aplicacion de este trabajo podria ser a nivel empresarial. Podria emplearse como
herramienta para la gestibn de marcas, para generar notoriedad y manipular las
expectativas respecto a la misma. Se trata de una herramienta cuyo coste no supone
ningun problema para empresas pequefias que buscan darse a conocer, 0 para empresas
grandes que buscan una forma menos tradicional y costosa de generar notoriedad y

expectacion en torno a sus productos o la marca.

Mencionar también, que este trabajo ha permito poner en practica varios de los
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera en lo referente a estrategias de
marketing, con un concepto novedoso que resulta de interés. Se han puesto a prueba
conocimientos de idioma especificos de marketing, asi como también conocimientos de

analisis de camparias publicitarias y de medicién de notoriedad empresarial entre otros.

En cuanto a la estructura seguida en el trabajo, primeramente, se encuentra el marco
tedrico, donde se definen algunos de los conceptos tratados en adelante. En segundo
lugar, estan los casos de estudios, las dos empresas seleccionadas para el analisis, en
este caso Apple y Hawkers. Un analisis de las evidencias, causas y procedimientos de
hype que caracterizan a estas empresas. Y, para terminar, unas conclusiones donde se

exponen los resultados mas importantes.



2. MARCO TEORICO

21 ¢(QUEESEL HYPE?

Teniendo en cuenta la dificultad de definir el termino hype, se ha construido una tabla

con diferentes aproximaciones que expertos le han dado al concepto.

Tabla 2.1: Definiciones de hype

AUTOR DEFINICION

(Wind & Conjunto de actividades, predominantemente de pre-lanzamiento, que conducen a
\/EWETERIEETA Y  la creacion de un entorno de mercado mas favorable a la aceptacion de un nuevo
producto.

(WWACEITESR B Promocion excesiva de un producto que puede que si o no llegue al mercado.
Salus, 2005)

(GGVEs 200 Creacion artificial de demanda y promocion de productos. Disefiado para que los
consumidores sientan que forman parte de una comunidad muy especial y para que
los productos formen parte de la forma de vida de los consumidores.

(Prodware Movimientos mediaticos o tendencias que ensalzan una tecnologia o innovacion en
Espafia, 2014) su fase de lanzamiento, o incluso antes, preconizando que va a ser revolucionaria o
va a suponer un antes y un después, generando asi una gran expectativa en
determinados segmentos del mercado muy sensibles a estos estimulos y empujando
asi su demanda.

(Ferrer, 2015) Término que hace referencia a la sobreexpectacion que genera cualquier novedad,
especialmente en el mundo tecnolégico.

(Google, 2015) Promocion o publicidad extravagante o intensa. Promocionar o publicitar un
producto o una idea, normalmente exagerando sus beneficios.

Tal y como se puede apreciar en la tabla, no existe una tnica definicion consensuada.
Wind y Mahajan (1987) hablan de un conjunto de actividades que adecuan el mercado
para lograr la aceptacion del producto. No obstante, no mencionan si se trata de
publicidad o creacidn de expectativas, mientras que el resto de los autores si que parece
decantarse por alguno de ellos, o incluso ambos. W. Salus y H. Salus (2005) definen el
término Unicamente como una promocion excesiva, al contrario que Kovacsova (2014)
que opina que se trata tanto de la generacion de expectativas, como de la promocién de

productos.



Por otro lado, Prodware Espafia (2014) comenta que se trata de movimientos mediaticos
0 tendencias que ensalzan las posibilidades del producto incluso antes de su
lanzamiento, y esto genera una gran expectativa, lo que guarda relacion con la
definicion de Ferrer (2015) que apunta, que el hype es la sobreexpectacion que se
genera ante cualquier novedad. Esto contradice la definicion de Google (2015), que

define el concepto como una publicidad intensa y extravagante.

Considerando todas las anteriores definiciones se ha considerado oportuno comentar
que el trabajo se ha realizado bajo la presuncion de que el termino hype hace referencia
tanto la publicidad y promocién de un nuevo producto, como a la creacion de
expectativas en torno al mismo. Esta presuncion es fruto del analisis de las

aproximaciones que algunos de los mencionados expertos han dado al término.

Sefalar que los espacios temporales entre unas y otras publicaciones se deben a la falta
de investigacion habida sobre el tema tratado, siendo las fuentes mencionadas las Unicas
que ofrecian una definicién sustancial sobre el concepto y sus posibles causas. No
obstante, como se puede comprobar, el hype parece ser un tema de noticia que poco a

poco va generando mas interés.

Por otro lado, las causas del hype no parecen estar nada claras. Aungue podemos ver
que algunos autores se atreven a definir el concepto, ninguno de ellos menciona en
ningin momento los posibles causantes del fendbmeno. Esto supuso la busca de nuevas
formas de justificar este fendmeno y dado que en el trabajo se busca indagar en como el
hype forma parte de las estrategias de marketing de las empresas, se consideré oportuno
buscar las causas del hype, en cada empresa por separado, en Las 22 Leyes Inmutables
del Marketing, elaboradas por Al Ries y Jack Trout y publicadas en su libro “The 22
Immutable Laws of Marketing” en 1993. Se escogio esta obra porque habla de las reglas
y normas que rigen el mundo del marketing y nos revela cdmo las empresas hacen uso

del mismo para conseguir el éxito.

Desde el punto de vista de marketing, algunas empresas integran el hype en sus
estrategias. Una buena estrategia de marketing hype previa al lanzamiento de un
producto, puede suponer una mejora en la introduccion de dicho producto al mercado e
incluso puede evitar su fracaso. Dicha estrategia tendria que estar dirigida a cada uno de

los segmentos de los distintos mercados, ser solida en magnitud e impacto, estar



correctamente planificada en el tiempo y transmitir un mensaje claro y diferenciador.
(Wind & Mahajan, 1987; Technospain, 2014)

Son muchas las herramientas que se pueden emplear en una estrategia de marketing
destinada a potenciar hype. A continuacion, se mencionan brevemente algunas de ellas
(Kaputa, 2012; Michalowicz, 2013):

- Crear una sensacion de escasez en el consumidor argumentando problemas en la
cadena de distribucion.

- Apoyo de celebridades.

- Comparacion exagerada de las caracteristicas del producto con el de la
competencia.

- Crear un aura de secretismo e intriga en torno a la marca y sus productos para
acrecentar la especulacién en torno a los mismos.

- Sorprender a los clientes a través del disefio y del empaquetado.

- Crear una comunidad de fans apasionados por los productos de la empresa.

- Ofrecer una gran experiencia de uso al usuario.

- Asociar el producto con determinadas palabras o valores.

Por ultimo, el hype tiene sus ventajas e inconvenientes: ventajas como un aumento de
la notoriedad que deriva en una mayor atencion de los medios de comunicacion y por lo
tanto en la promocién gratuita del producto a través de las publicaciones de la prensa y
en un ahorro en el presupuesto del departamento de publicidad; e inconvenientes como
la propia falta de control de los medios de comunicacion, que pueden compartir
opiniones no muy favorables respecto al producto; y unas altas expectativas que acaben
decepcionando al cliente, generando insatisfaccion, influyendo en futuras compras, y en
otros potenciales clientes a través de su feedback negativo. (Wind & Mahajan, 1987;

Kovéacsova, 2014).

Destacar en especial la in/satisfaccion del cliente, que variara en funcion de sus
expectativas y la realidad del producto. De esta manera, si no se cumplen las
expectativas del cliente en cuanto al producto, el cliente estara insatisfecho. Por otro
lado, si las expectativas del cliente respecto al producto se cumplen con creces, el
cliente estard especialmente satisfecho. La clave se basa en un equilibrio entre las

expectativas del cliente y la realidad del producto.



2.2 HYPE CYCLE O CICLO DE SOBREEXPECTACION

Jackie Fenn, vicepresidenta de la consultora Gartner, elabor6 en 1994 El Ciclo de
Sobreexpectacion, un ciclo que mide las expectativas que generan los productos segun
su evolucion tecnologica. Como se muestra a continuacion, se trata de una
representacion grafica de la madurez, aceptacion y practica comercial de una tecnologia
concreta.

llustracion 2.1: Hype Cycle
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Atendiendo la llustracién 2.1, podemos distinguir cinco etapas que atraviesan los
productos durante el “Hype Cicle”, en virtud del tiempo que pasa y la expectacion que
genera el producto. (Figuerola, 2013; Gartner Inc., 2015; Zinger, s.f.).

- Fase 1: Lanzamiento Tecnoldgico. Tras una inversion de capital, un producto se

presenta generando el interés y la presencia de los medios de comunicacién. Se
da a conocer la innovacion tecnoldgica y se fabrican las primeras unidades de
producto. Los medios de comunicacion discuten sobre la materia y explican en
que consiste la nueva tecnologia. Este nuevo producto todavia es demasiado caro
y dificil de usar como para que su uso se extienda. No obstante, la novedad atrae

a nuevos inversores.

Se puede tomar como ejemplo la bioimpresion 3D. Esta tecnologia naci6 de la
confluencia de tres ciencias: la impresion 3D, la biologia y la ciencia de los
materiales. Con apenas cinco afios de vida, esta novedosa tecnologia ha
generado mucho interés, concretamente en medicina, y aunque ya se han dado

casos en los que ha sido empleada, en ningin caso ha sido para una operacion



mayor. Segun G. Bejerano (2014), el principal problema al que se enfrenta esta

tecnologia es su dificil manejo, y la complicada confluencia de las tres ciencias.

Fase 2. Pico de Expectativas Sobredimensionadas. Aparecen cada vez mas

empresas que ofrecen el producto. Las grandes empresas, se convierten en el
foco de atencion en cuanto al tema de vehiculos autbnomos. Los medios y los
consumidores generan unas expectativas poco realistas en torno al producto.
Algunos tendran éxito, pero otros comenzaran a caer debido a mala publicidad,
cayendo en la siguiente fase.

Los coches autdnomos son un claro de ejemplo de esta fase. Grandes empresas
como Google, Ford o Volvo se encuentran desarrollando esta tecnologia. Esto
hace que las expectativas en torno al producto se disparen. Ahora solo queda
esperar y ver si estos vehiculos son aceptados, o por el contrario caen en la
siguiente fase del ciclo.

Fase 3: Abismo de Desilusion. El interés antes generado sobre el producto

desaparece, al igual que algunos de los inversores abandonan el proyecto. La
inversion en el producto continuara si se mejora, Si Se encuentran nuevos

beneficios derivados de su uso y se le da utilidad a la tecnologia.

La realidad aumentada se encuentra en esta fase debido al no cumplimiento de
las expectativas. El producto no fue aceptado debido a la falta de utilidad y su
supervivencia depende de que se le encuentren distintas utilidades o beneficios

por su uso.

Fase 4: Rampa de Consolidacion. Algunas empresas contintan trabajando en el

producto, experimentando con ellos y tratando de clarificar el beneficio que

aporta su uso.

Tomando como ejemplo el control gestual, se puede afirmar que grandes
empresas, como Google o Asus, estan trabajando en la tecnologia,
experimentado para tratar de obtener nuevos usos que darle y asi clarificar su
utilidad.



- Fase 5: Meseta de Productividad. En esta etapa se demuestran y aceptan

completamente los beneficios que derivan del uso del producto, apareciendo asi
nuevas generaciones de los mismos. La altura de la meseta varia segin el

tamario del mercado al que va dirigido.

En el ciclo de 2015 no encontramos ninguna tecnologia en esta etapa. No
obstante, si nos remontamos al afio 2014, la tecnologia de reconocimiento de voz
estaba en esta fase. Su utilidad fue demostrada y aceptada por el publico a través

de usos en teléfonos, ordenadores y vehiculos.

En definitiva, el hype es un concepto que todavia requiere de una mas profunda
definicion y andlisis, al igual que sus causas, que pueda arrojar cierta claridad sobre el
término. Todo lo contrario, ocurre con el hype cycle, cuya definicion y etapas fueron

propuestas por Fenn en 1994, y aceptadas en consenso.

En los siguientes apartados se analizan los pardmetros del hype mencionados, aplicados

a dos casos de estudio concretos: Apple y Hawkers.



3. APPLE

La empresa Apple, es una multinacional estadounidense, con sede central en Cupertino
(California, EEUU), dedicada principalmente al disefio, produccion y venta de equipos
tecnoldgicos y software. Entre algunos de sus productos mas exitosos encontramos el
iPhone, el iPad, el iPod, su sistema operativo para moviles iOS, asi como equipos

informaticos como el MacBook Air o el MacBook Pro.

La empresa es conocida mundialmente por la calidad de sus productos, el disefio de los
mismos, los servicios postventa complementarios a los productos, su publicidad,
centrada no tanto en las prestaciones de los dispositivos sino en cémo éstos te ofrecen
una experiencia Unica de uso que no encontraras con otra marca, y la simplicidad como

su posicionamiento.

En primer lugar, analizaremos las evidencias de la integracion del hype en la estrategia
de marketing de la empresa y, en segundo lugar, las causas que justifican su nivel de
hype, a través del analisis de Las 22 Leyes Inmutables del Marketing y de las acciones

desarrolladas para acrecentar el hype.

3.1 EVIDENCIAS DEL HYPE EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Tal y como se ha mencionado con anterioridad, el concepto hype hace referencia, entre
varias otras cosas, a las expectativas generadas en torno a un producto o marca, por ello
debemos comprobar si Apple las genera o no. Para ello haremos uso de diversos
estudios llevados a cabo sobre la empresa, sus productos, la satisfaccion de los clientes
respecto a estos y la influencia de la empresa en distintos sectores; y de articulos sobre

la comunidad de marca de Apple.

Estos estudios estan realizados por Appinions, una plataforma independiente de
marketing de analisis de opiniones con sede en Manhattan (Nueva York, EEUU),
Wristly, una independiente plataforma de investigacion, y Asymco, una consultoria

independiente de negocios.



3.1.1 Estudio de la influencia en la categoria smartwatches

Para este apartado nos tenemos que remontar a principios del afio 2014, cuando el Apple
Watch todavia no habia sido lanzado, pero el hype y la expectacion que se generaba en
torno a él eran elevados. Por aquel entonces algunas de los competidores de Apple ya
habian lanzado uno o varios dispositivos wearables, véase Samsung, Sony o LG, y pese
a que la novedad tecnoldgica resultaba cuanto menos interesante, situdndose en el pico

de expectativas, no era del todo aceptada por los usuarios.

lHustracion 3.1: Influencia smartwatch Este estudio, realizado por Appinionsl
Rumors Vs The Real World .
e e A oINa COMPANES estd basado en datos recogidos durante
RUMORS
L los meses de febrero hasta mayo de
i — “ 2014, previo al lanzamiento del Apple
5 () e @ LG . -,
i [ a Watch y nos ofrece informacion sobre
e it la influencia que tenia Apple en dicho
—

< mercado.
Fuente: :FIJ;mTc::s (2014) .

Observando la llustracion 3.1, resultan

interesantes los datos que se han obtenido. Como podemos apreciar, la empresa que en
aquel entonces mayor influencia tenia en la categoria de producto smartwatch era
Samsung debido a que ya habia lanzado varios productos dentro de esa categoria. Otras
empresas, como son LG o Sony, también habian lanzado sus correspondientes modelos

de productos al mercado, pero con menos éxito.

Como podemaos observar en el grafico, las empresas han sido ordenadas en funcién del
estado en el que se encuentra el producto en el mercado y, al mismo tiempo, de la
influencia de cada una de las marcas. De esta manera podemos distinguir tres grupos:
aquellos productos todavia no anunciados que se basan en hype, los que ya han sido

anunciados y los que ya se han lanzado al mercado.

Tal y como hemos mencionado con anterioridad y como se observa en el gréafico,
Samsung es la marca que mas influencia tiene en la categoria porque ya ha lanzado
varios productos al mercado. No obstante, lo verdaderamente interesante lo
encontramos en el grupo de empresas etiquetadas como rumors, formado por Apple,
Intel y Microsoft. Ninguna de estas tres empresas habia lanzado todavia su reloj
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inteligente al mercado, ni siquiera habia sido anunciado o se habian manifestado en
torno a la cuestion. Esto quiere decir que su puntuacién viene determinada por completo
por el hype, por la expectacion generada ante la marca y su posible reloj inteligente. Sin
embargo, de las tres empresas que conforman este grupo, la que mayor puntuacion
obtiene es Apple, confirmando asi de manera definitiva que no solo es una de las
empresas que mayores expectativas genera, sino que el hype es parte inseparable de la

empresa.

3.1.2 Estudio de la influencia en el mercado de pagos mdviles de Appinions

Otro de los lanzamientos de Apple que ha dado mucho de qué hablar es “Apple Pay”, el
sistema de pagos maviles que Apple incorpord en su iPhone en octubre de 2014, tras

haber sido anunciado en septiembre del mismo afio.

De nuevo Appinions, la plataforma de andlisis de la influencia en marketing, llevo a
cabo un estudio, en marzo de 2014, sobre la influencia que tenian diversas empresas en
el servicio de pagos moviles. Cabe destacar que en el estudio no solamente se
consideran empresas tecnoldgicas, sino también entidades bancarias y financieras. No
obstante, el interés se centrara exclusivamente en la influencia que ejercen las empresas
del sector tecnoldgico. Sefialar también que se trata otra vez de una situacion similar a la
anterior, en la que algunas de las

. . llustracion 3.2: Influencia padgos moviles
empresas mencionadas en el estudio

Empresas mas influyentes en pagos moviles

‘ 3302
Google 65

pagos moviles y pese a ello lograron ...

B Microsoft 235

todavia no ofrecian el servicio de

una sorprendente puntuacién en el il ——
H H - - (o] e — 16 oo Snpt
ranking de influencia. Dicho esto, en  omoctrs e o =
@ moromota  — 7
la llustracion 3.2 mostramos los Gov =
resultados obtenidos en el estudio. S e T e e e e
Podemos observar en la ilustracion Fuente: Appinions

que la empresa mas influyente es Apple. Se puede apreciar que la segunda empresa que
mas influye es Google, y al igual que ocurre con Apple, en el momento del estudio,
todavia no habian lanzado ni anunciado el servicio. Pese a la posicion que ocupa Google

en el ranking, la puntuacién que obtiene es muy inferior a la de Apple.
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3.1.3 Estudio de satisfaccion de Wristly

Las expectativas en torno al lanzamiento de un nuevo producto pueden tener diversos
resultados una vez el producto ya ha sido presentado y lanzado al mercado. Se trata de
lograr un punto intermedio, en el que las expectativas del cliente coincidan con el
desempefio del producto. Es por todo esto, que resulta interesante analizar la
satisfaccion de los clientes que adquirieron el reloj inteligente Apple Watch. De esta
manera podremos ver en queé medida el producto esté a la altura de sus expectativas.

La plataforma Wristly realiz6 un estudio en 2015 sobre la satisfaccion de los clientes
con el Apple Watch, apenas tres meses después del lanzamiento del producto al
mercado. Los datos fueron obtenidos de una muestra de 800 individuos. Estos fueron
los resultados:

lustracion 3.3: Satisfaccion Apple

s . . . sese. Consider the overall value of the Apple Watch and
il Overall Customer Satisfaction with Apple Watch e its cost. Do you think the Apple Watch is...
4//7 i
y
97% ,,/
4
{/ 12%
sa \ /l
66% \ 73% y
A y
31% \\ /
T
2% 1%

— m Avory good vatia. A peod vakus. paor valus.
o - e —— o mre e ot worin lese wan
Woosts eonts what it cows

Wiristly Apple Watch Use h

r Research stly Apple Watch User Researc!
uly 14- July 19, 2015. N=800
July 14- July 19, 2015. N=800 July 14- July

Fuente: Wristlv (2015)

Tal y como se aprecia en la lustracion 3.3 (izquierda), los resultados son positivos, con
un 97% de satisfaccion. Esto sin duda guarda relacion con la percepcion que se tiene de
los productos Apple, asi como también con los elementos clave de la estrategia de

marketing de la empresa: simplicidad, experiencia y hype. (Kovacsova, 2014)

Si se observa detenidamente la Ilustracion 3.3 (derecha), podemos ver que un 84% de
los clientes de Apple Watch que respondieron a la encuesta consideran que el reloj
inteligente vale lo que cuesta, en otras palabras, merece la pena comprarlo. Este
resultado llama especialmente la atencién dado que el rango de precios entre el que se
mueve el producto es muy elevado, si bien hay que considerar que tiene tres variantes,
empezando en 419€ la version Apple Watch Sport, en 669€ la version Apple Watch y en
11.200€ la version Apple Watch Edition.
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La plataforma Wristly destaca en este apartado que, las diferencias de opinidn eran mas
numerosas en aquellos propietarios de una de las dos primeras versiones, mientras que
los que poseian una versién Apple Watch Edition, la més cara, consideraban que el
precio se ajustaba perfectamente a la calidad del reloj. Esto supone que la percepcion
que se tiene del Apple Watch va mucho mas alla de un reloj inteligente. Podria tratarse
de una moda o quizas se trate del hecho de que, mediante la compra del reloj de la
empresa, el cliente adquiere mucho més que un producto. Adquiere una experiencia, la
posibilidad de formar parte de un grupo exclusivo, la comunidad Apple. (Kovacsova,
2014)

3.1.4 Anadlisis del gasto dedicado a la publicidad

El hype en torno a la empresa, le suponen a Apple una gran notoriedad en torno a la
marca y sus productos. Esto supone que la empresa destinard menos gasto al
departamento de publicidad, pues ya dispone de un gran reconocimiento. Esto se aprecia
mejor en la llustracion 3.4, donde se comparan los presupuestos en publicidad de varias

empresas del sector. Este gréafico proviene de un
llustracion 3.4: Gasto publicidad

andlisis realizado por la empresa Asymco, consultoria

$5,000 milicn
& hsymen

de anélisis de negocios.

Samsung

Tal y como se observa, la inversion en publicidad que
hace Apple, a lo largo de los afios indicados, va en
aumento. No obstante, no llega a los elevados niveles
de Samsung, cuyo gasto en este departamento sufre un

incremento muy pronunciado de 2011 a 2013.

Por otro lado, Microsoft, otro de los gigantes

tecnologicos, también destina mayor gasto a la
publicidad que Apple, aunque en este caso la cifra no es
tan elevada como la de Samsung. No obstante, para
entender por completo los datos que nos ofrece la
llustracion 3.4, hay que tener en cuenta las siguientes

consideraciones:
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Fuente: Asymco (2013)
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En primer lugar, una de las posibles causas de la elevada inversién destinada a
publicidad por Samsung es su cartera de productos, donde nos encontramos desde
televisores de varios tamafios y resoluciones, a camaras de fotos y un gran nimero de
dispositivos moviles. Esto supone tener que destinar un mayor gasto a publicidad para

poder promocionar todos los modelos de las distintas lineas de producto. (Ruiz, 2013)

En segundo lugar, calidad antes que cantidad. Sin duda, podriamos decir que este es uno
de los lemas de Apple. Habria que tener en cuenta los propios productos de Apple que,
debido a la calidad, al hype y a la reputacién que los rodean, éstos se venden solos, o
por lo menos requieren de una reducida ayuda publicitaria en comparacion con su
competencia. Quizas Apple, no requiera de tan grandes presupuestos para publicidad
porque su valor de marca es superior al de la competencia. (Brownlee, 2013; Marketing
Directo, 2014).

Por dltimo, como se ha comprobado, otras empresas realizan una mayor inversién en
publicidad que Apple, pero no parece funcionar también como se esperaba, pues
ninguna otra empresa dispone de tan buen hype como Apple. Prueba de ello son, su ya
fallecido fundador Steve Jobs, quien constantemente aparecia en las portadas de revistas
y era mundialmente conocido, mientras que la gente sigue sin conocer a los fundadores
de otras empresas competidoras de Apple; las enormes filas que se generan en las Apple
Store durante los dias previos a la puesta en venta del producto que, en determinadas
ciudades, recorren varias manzanas; y las constantes especulaciones que los medios de
comunicacion (prioritariamente online) se encargan de producir sobre la marca y sus
productos, que le sirven a la empresa como medio de promocion gratuito y eficaz
debido a la facil propagacion a traves de internet. Los medios tambien especulan sobre
los productos de otras marcas, pero no al mismo nivel que con los de Apple.
(Kovécsova, 2014).

3.2 CAUSAS Y/O ACCIONES GENERADORAS DE HYPE DE APPLE

En este apartado se hacen referencia a las principales causas y/o acciones que han
ocasionado que Apple genere tanto hype. Asi pues, se comentan Las Leyes del
Marketing, o por lo menos aquellas que guarden relacion con el tema en cuestion; las

acciones generadoras de hype realizadas por la empresa, como el control de las
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filtraciones y la gestion de los medios de comunicacion; y las herramientas

anteriormente vistas y comentadas por Kaputa (2012) y Michalowicz (2013).

3.2.1 Anadlisis de Las Leyes del Marketing

Antes de pasar a un mas profundo andlisis de las leyes, se ha creado una tabla en la que
se exponen las distintas leyes del marketing y cudles de estas guardan relacién con

Apple y, a su vez, son causa de su hype.

Tabla 3.1: Leyes del Marketing de Apple y su hype

LEYES DEL LEYES DEL APPLE
MARKETING MARKETING

1. Ley del Liderazgo Si 2. Ley de la Categoria No

3. Leyde la Mente Si 4. Leyde laPercepcion Si

5. Ley del Enfoque No 6. Ley de la Exclusividad No

7. Leyde la Escalera Si 8. Ley de la Dualidad No

9. Leyde lo Opuesto No 10. Ley de la Division Si

11. Ley de la Perspectiva No 12. Ley de la Extension de No
Linea

13. Ley del Sacrificio No 14. Ley de los Atributos No

15. Ley de la Sinceridad No 16. Ley de la Singularidad No

17. Ley de lo Impredecible No 18. Ley del éxito No

19. Ley del Fracaso No 20. Ley de la Nota No
Sensacionalista

21. Ley de la Aceleracion No 22. Ley de los Recursos No

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Al & Trout, 1993)

De todas las leyes mencionadas, son muchas que las guardan relacion con Apple. No
obstante, nos hemos centrado en las que la guardan con la empresa y su hype, y estas

solamente son cinco. A continuacion, se exponen y analizan (Ries & Trout, 1993):

En primer lugar, la “Ley del Liderazgo”. Esta ley supone que es preferible ser el
primero que ser el mejor. Es mejor lanzar el primer producto de la categoria, que tener
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el mejor producto de dicha categoria. De esta manera nos posicionamos los primeros en
la mente del consumidor y obtenemos una mayor notoriedad. EIl primero en introducir el

producto suele ser considerado como el mejor y tiende a mantener su liderazgo.

Todo esto lo podemos aplicar a Apple. Fue la primera empresa en lanzar un
smartphone, creando asi una nueva categoria de producto, entrando el primero en la
mente del consumidor y manteniendo su liderazgo hasta el dia de hoy. (Kotler & L.
Keller, 2009; Jamilov, 2011).

En segundo lugar, la “Ley de la Mente” y la “Ley de la Escalera”. La primera sugiere
que ser la primera marca en la mente del consumidor es fundamental en marketing y
supone una gran ventaja, ya que el consumidor prefiere lo conocido a lo desconocido.
Esto guarda relacion con la segunda, que nos habla de que la mente del cliente ordena
las marcas en una escalera segun sus preferencias, siendo la del primer escalon la mas
preferida. Este es uno de los motivos que llevan a Apple a ser lider en ventas, como
podemos ver con su producto estrella, el iPhone. Prueba de ello es haber sido la
ganadora de los premios Brandjunkies en 2009. Todo esto deriva en grandes

expectativas hacia la marca.

En tercer lugar, la “Ley de la Percepcion” que presupone que el marketing no es una
batalla de productos, sino una batalla de percepciones. Suele pensarse que el mejor
producto, por el hecho de ser el mejor, sera el que triunfara. Esto es falso. Hay que
esforzarse en que el publico tenga la percepcion de que nuestro producto, es un buen
producto. No obstante, sin un buen producto no se puede lograr una buena percepcion y
finalmente sera el producto que mejor se adapte a la demanda de los consumidores el

que tendra éxito.

Si hablamos de Apple y su iPhone, es posible que nos vengan a la mente varios
smartphones que tengan unas mejores prestaciones que el teléfono de la empresa. No
obstante, la percepcion que se tiene del iPhone resulta ser superior a la de la mayoria de
sus competidores, algo que queda demostrado con las ventas y la satisfaccion de los
clientes. Esto deriva también en la aparicion de una fuerte comunidad de marca, cuya
percepcion sobre la misma coincide con la de la propia empresa. Esto genera no solo
expectacion, sino una exageracion de la realidad, en cuanto a lo buenos que son sus

productos y la utilidad que reporta ser propietario de uno de ellos.
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Por Gltimo, cabe mencionar la “Ley de la Division”. Esta ley presupone que toda
categoria se divide en dos o mas categorias con el tiempo. Las empresas tienen que
buscar ser lideres en las nuevas categorias. Este es el punto central y una de las claves
del éxito de esta empresa. Apple es una experta en crear nuevas categorias de producto,
solo para su marca. No se trata de tablets, smartphones o smartwatches, sino de iPads,
iIPhones y Apple Watches. Esto lo podemos vincular directamente con la anteriormente
mencionada “Ley del Liderazgo”. La empresa acostumbra a crear nuevas categorias de
producto en las que ser la primera en lanzarlo. Un ejemplo de ello, es el iPhone, que
pese a ser el primer teléfono inteligente, no juega en la misma categoria que los demas.
De esta manera, el mercado de smartphones se dividird en iPhone y el resto de
teléfonos. Sucede lo mismo cuando hablamos de los relojes inteligentes. ElI Apple
Watch, pese a no ser el primer reloj inteligente lanzado al mercado, juega en una

categoria superior en la que es lider. (Garcia l. , 2015)

Esto es algo que diferencia enormemente sus productos de los de la competencia. La
creacion de nuevas categorias y la percepcion del producto, supone al cliente no conocer
que sera lo nuevo con lo que Apple le sorprenderd, supone tener unas expectativas muy
altas sobre el nuevo lanzamiento, que crecen cuando la prensa empieza a hacer noticia
de ello, generandose de este modo el efecto hype. Esta creaciéon de nuevas categorias,
esta forma de diferenciacién, no es mas que una manera de exagerar cuan distintos y

especiales son sus productos.

3.2.2 Las filtraciones de productos Apple

La empresa siempre se ha caracterizado por la gran cantidad de filtraciones que se
producen con anterioridad al lanzamiento de un nuevo producto. Estas filtraciones o
rumores suelen aparecer antes de que se anuncie el nuevo producto de Apple y generan
una gran emocion en torno al lanzamiento, que se traduce en largas filas en las tiendas,
y que contribuye a la experiencia de la marca. (Machado, Cant & Seaborne, 2014,

Kovéacsova, 2014).

El tema importante, es si Apple tiene control sobre dichas filtraciones, si se encuentra

detras de ellas, si son intencionadas. Martellaro (2010), quien trabajé en Apple como
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Senior Marketing Manager, en un articulo para The Mac Observer, afirma que las

filtraciones vienen directamente de la mano de la empresa.

Segln Martellaro (2010) en los meses previos a la presentacién de un producto, un
Senior Executive se le acercaba, le comentaba que necesitaban filtrar unos datos
especificos sobre el producto y le preguntaba si tenia amigos en algun medio de
comunicacion. En caso afirmativo, le pedia que le llamara y que brevemente le
comentara la informacion a filtrar, haciéndole saber que seria buena idea que lo
publicara. La comunicacion entre ambas partes, Apple y los medios de comunicacion,
debia darse siempre por teléfono o en persona. Jamas por email o por cualquier otro
medio escrito 0 que dejase un rastro que se pudiera seguir. De esta manera, si la
informacion resultaba ser falsa o errdnea, no habria pruebas para contradecir a
cualquiera de las dos partes. El resultado de todo esto, es que Apple consigue que los
datos e informacion acerca de su nuevo dispositivo se publiquen y en caso de que la

informacion no sea acertada, poder decir que se traté de un malentendido de la prensa.

Detrés de estas filtraciones, segin Martellaro (2010), se esconden diversos objetivos:
deshacerse de alguna empresa asociada, soltar una idea y examinar cdmo reacciona la
gente ante ella, confundir a la competencia u observar y analizar las expectativas del

publico de manera que su atencion se centre en el evento de presentacion.

Sin duda se trata de una estrategia que le esta resultando beneficiosa a Apple, pues estas
filtraciones crean una gran expectacion ante la llegada del nuevo producto y exageran
las posibles prestaciones que traera el nuevo dispositivo. De esta manera, previamente a
la presentacion y al lanzamiento del producto, va forméandose en el consumidor el deseo
de compra del nuevo producto de Apple y dicho deseo aumenta con la aparicion de
nuevas filtraciones. Prueba de ello son las largas colas que se forman en las Apple
Store, donde cientos de personas esperan, durante incluso varios dias, la puesta en venta
del producto. Esta es una de las herramientas que emplea la empresa para generar hype
entorno al nuevo producto. (Jamilov, 2011; Kovacsova, 2014).

3.2.3 El control sobre los medios de comunicacion

Otra herramienta de la que se sirve Apple para producir hype es el control de los medios

de comunicacién. Nos referimos a los medios de comunicacién que son invitados al
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teatro donde se anuncia el lanzamiento de un nuevo producto y aquellos que
posteriormente hacen noticia del evento. Gurman (2014), senior editor del portal

tecnoldgico 9to5Mac, realizo un analisis sobre el tema en cuestion.

Segun Gurman las presentaciones de nuevos productos son una de las claves en las
estrategias de lanzamiento de Apple. Suelen ser el foco de atencion de todos y cada uno
de los medios de comunicacion. La razon, muy sencilla. Apple levanta un gran interés y
sus presentaciones todavia mas, al ser emitidas en streaming por la propia empresa, lo

gue hace que aquello que se escribe sobre la misma sea leido masivamente.

El control sobre los medios de comunicacion es una prioridad en estas presentaciones.
Con un sistema de invitaciones exclusivas se aseguran de que solo aquellos medios,
editoriales o blogueros que ellos seleccionan, se encuentren en la sala durante la
presentacion del producto. Sélo éstos tendran la oportunidad, una vez terminado el
evento, de testar los nuevos dispositivos. No obstante, solo unos pocos de todos los
invitados al evento recibiran un dispositivo para que puedan probarlo y compartir su
review. Gurman afirma que todo esto contribuye a que una vez finalizado el evento,
todos los medios de comunicacion, tanto los que han sido invitados como los que no,

hablen de Apple.

Todo esto deriva en el despertar en los consumidores de grandes expectativas respecto
al producto, lo que se traduce como hype. Esto lo podemos ver en las ventas de la
empresa. Una vez anunciado y presentado su nuevo producto, pero antes de su
lanzamiento, son muchos los consumidores que ya han comprado el nuevo iPhone a
través de la preventa, sobre todo después de que salgan a la luz varias noticias sobre la
escasez en la produccion del producto. Esto en realidad no quiere decir que lo haya
comprado, sino que ha comprado el derecho a adquirirlo el mismo dia de su
lanzamiento. Tan pronto como se pone a la venta, largas colas se crean en las puertas de
las Apple Store llegando a ser varias calles de largas. Sin duda éste es un
acontecimiento que no sucede con ninguna otra marca que comercializa con
dispositivos electronicos. Se trata de algo mas propio de conciertos de cantantes

famosos. (Jamilov 2011; Kovacsovd, 2014; Gurman, 2014).
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3.2.4 Meétodos para generar hype.

Tal y como se ha visto en el apartado de marco tedrico, y como mencionaban Kaputa
(2012) y Michalowicz (2013), existen varias maneras para crear hype. A continuacion,
se ha hecho una tabla con algunos de los diferentes méetodos, indicando cuéles de ellos

emplea Apple y cuales no:

Tabla 3.2: Estrategias para la creacion de hype segin Apple

METODO APPLE

1. Crear sensacion de escasez de producto Si
2. Hacer uso del apoyo de famosos Si
3. Comparaciones exageradas con la competencia No
4. Aura de secretismo Si
5. Sorprender con el disefio y el empaquetado Si
6. Crear una comunidad de fans Si
7. Ofrecer una experiencia de uso Unica al cliente Si
8. Asociar el producto a palabras y valores Si

Fuente: Elaboracion propia a partir de Michalowicz (2013) y Kaputa (2012)

Como podemos ver son varias las acciones que se pueden realizar para generar hype y la

mayoria de ellas si que las realiza Apple. A continuacién, se comentan brevemente:

En primer lugar, Kaputa (2012) menciona que Apple crea la sensacion de escasez de
producto para generar grandes ventas. Kovacsova (2014) también comenta que se trata
de que el cliente haga el pedido del producto, previamente a su puesta en venta. Asi, y
de debido a la gran cantidad de pedidos, se especula sobre la posible falta de stock para

el dia de su puesta en venta. Esto deriva en grandes colas en las tiendas de la empresa.

En segundo lugar, Michalowicz (2013) menciona a las celebridades como una
herramienta para promocionar un producto y crear hype en torno al mismo. Apple ha
empleado siempre a varios famosos para sus anuncios. Ejemplo de ello son los anuncios

realizados cuando se introdujo Siri, el asistente personal de i0OS, protagonizados por
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Samuel L. Jackson y Zooey Deschanel; o los realizados para la presentacion del iPhone
6, narrados por Jimmy Fallon y Justin Timberlake. (Nudd, 2012; Koziol, 2014)

En tercer lugar, Kaputa (2012) menciona que el aura de secretismo que rodea a la
empresa es una de las herramientas principales que Apple emplea para la creacion de
hype. Son muchas las filtraciones que se producen antes del lanzamiento del producto,

no obstante, el publico no sabe cuales son reales y cuéles no.

Por otro lado, segun Kaputa (2012), el disefio, tanto del producto como del
empaquetado, siempre ha sido uno de los aspectos diferenciadores de Apple y es un
factor que crea hype. La autora afirma que este buen disefio suele derivar en que la

gente comparta videos haciendo el unboxing del producto.

En quinto lugar, segin comenta Kaputa (2012) y Kovécsova (2014), la empresa ha
creado una cultura de marca que ha atraido a una comunidad de seguidores apasionados
por la marca, que comparten sus valores y que sienten la necesidad de tener el ultimo

producto lanzado en el momento de su puesta en venta.

Por otra parte, Apple, a través de sus productos, ofrece al cliente una experiencia Unica
de uso. Con cada una de las innovaciones que, generacion tras generacion, se afiaden al
nuevo producto, Apple genera expectacion en el cliente al no saber qué sera lo siguiente

con lo que le sorprenda. (Kaputa, 2012; Kovacsova, 2014)

Y, por ultimo, Michalowicz (2013) afirma que asociar el producto a una serie de valores
0 palabras crea expectacion en el consumidor. Apple lo lleva a cabo a través de la
presentacion de nuevos productos, repitiendo una y otra vez adjetivos sobre el producto

de manera que se te queden grabados en la mente. (Hein, 2012)

En conclusién, podemos afirmar que el hype forma parte de la estrategia de marketing
de Apple. Las causas y/o acciones que lo explican, estan enfocadas en generar en el
espectador las suficientes expectativas como para que nazca en é€l, el deseo de compra
del nuevo producto que, hasta la puesta en venta del mismo, ira creciendo con cada una
de las acciones desarrolladas por Apple. De esta forma, la empresa se asegura de tener
una gran demanda del nuevo producto el dia de la puesta en venta, que se convertira en

el foco de atencion de los medios de comunicacion.
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Como hemos visto con anterioridad, la definicion de hype podia hacer referencia a tanto
a una publicidad y promocion intensas y exageradas, como a las expectativas generadas
en los consumidores. Considerando esto, y tras haber realizado el anlisis de la empresa,
se puede concluir que el hype de Apple hace mas alusiébn a la creacion de
expectativas que a la publicidad y promocion. Evidencias de ello, las encontramos al
observar el gasto destinado a publicidad que realiza la empresa y en la influencia de la

marca en el pablico.

Por otro lado, el pasado de Apple repleto de lanzamientos de productos exitosos, es
un factor clave en la generacion de su hype. Un ejemplo de ello es el lanzamiento y
posterior éxito del primer iPhone en 2008, que creo mas hype e interés en torno a la
marca, y le permite a Apple mantener la imagen de una empresa innovadora en
consonancia con las necesidades de sus clientes. La satisfaccion de estos clientes, deriva
en la aparicion de una fuerte comunidad de marca, formada por fieles a la empresa,

que buscan vivir la experiencia Apple a través de la compra de sus productos.

Por ultimo, tras haber realizado el andlisis de la empresa, se puede concluir que el factor
gue mayor peso tiene en la creacion de hype de Apple es el halo de misterio y
secretismo que la envuelven. Sus productos son conocidos mundialmente y aunque la
filtracion intencionada de informacion sobre los mismos es también un factor clave de
su hype, la falta de una confirmacién sobre la veracidad de dicha informacién crea una
situacion de especulacion de la que Apple se nutre y a través de la cual crea expectativas

en el consumidor.

Una vez lanzado el producto, este consumidor sera victima del control que Apple tiene
sobre los medios de comunicacion, quienes incendiaran internet con opiniones
preferentemente favorables y descripciones sobre el nuevo producto, alimentando asi el
deseo de adquirirlo y poder vivir de primera mano la experiencia que supone la novedad

e innovacion que incorpora el mismo.
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4. HAWKERS

La empresa espafiola Hawkers nacio a finales de 2013, y se especializa en la venta de
gafas de sol a través de internet. Con apenas un par de afios de vida, ya han logrado
posicionarse como una de las mas notorias marcas en la categoria, al menos dentro de
Espafa. La clave de este éxito; el hype, que forma parte de su estrategia de marketing
(Plaza, 2015). Pese a que las gafas que venden no tienen ningun tipo de innovacion que
las diferencie de las de sus competidores, hay algo que si lo hace. Hawkers busca
revolucionar el mercado con sus gafas de calidad a un precio mucho més razonable del

que te cobran otras grandes marcas (Garcia, s.f.).

En cuanto a la competencia de la marca, destacan Luxottica, una compafiia fabricante de
gafas y propietaria de marcas como Ray-Ban u Oakley con un nivel de precios muy
superior al de la empresa, y Northweek, otra empresa de gafas de sol cuyo modelo de
negocio no difiere demasiado del de Hawkers.

Mencionar que, dadas las caracteristicas y situacién de la empresa no se han podido
obtener estudios o referencias académicas en las que Hawkers sea el caso de estudio.
Dicho esto, v, al igual que en el estudio de la marca Apple, en este capitulo se analizan
las evidencias de la integracion del hype en la estrategia de marketing de Hawkers, para
lo que se emplean herramientas de monitorizacion de redes sociales; y las causas de su
hype y/o acciones desarrolladas por la empresa para la creacion del mismo, empleando

para ello articulos divulgativos.

41 EVIDENCIAS DEL HYPE EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

En este aportado se intenta ofrecer pruebas de como el hype forma parte de la estrategia
de marketing de la empresa. Para ello se han empleado herramientas de monitorizacién
de redes sociales, a través de las cuales hemos analizado la procedencia de las
menciones que recibe la empresa en internet, asi como también del que se ha
considerado como su directo competidor Northweek. Por esto, resulta interesante

analizar si ciertamente Hawkers tiene mayor hype que su rival.
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4.1.1 Anadlisis de la procedencia de las menciones de la empresa.

La monitorizacion de redes sociales permite distinguir aquellas redes sociales en las que
mas ruido genera una marca 0 empresa, asi como también permite medir la evolucion

que ha seguido la empresa y la competencia.

En este caso se uso el motor de busqueda y analisis web “TalkWalker”, utilizando como
keyword el nombre de la propia empresa y el de su competidor, Northweek, y un
periodo de tiempo de siete dias (13/09/2015 a 19/09/2015). A continuacién, se exponen

algunos de los resultados mas relevantes.

llustracién 4.1: Procedencia menciones A la vista de los datos de la llustracion 4.1
Hawkers Mentions Northweek Mentions . . .
referentes a los cinco social media en los que
mas se mencionan Hawkers y Northweek, 3942 y
1059 menciones respectivamente, siendo Twitter

el mas empleado en ambos casos, podemos

< o — afirmar que el resultado de Hawkers, bastante

@ Facebook

® Facebook

superior en cuanto al nimero total de menciones,
Fuente: Tallwalker (2015) es fruto, en parte, de la gran labor de su
community manager, al que los usuarios ya han apodado como “Hawky ”, a peticion de
él mismo, y que es autor de muchas de las acciones generadoras de hype que la marca

realiza. (O. Gonzélez, 2015)

4.1.2 Evidencias en el analisis de la cuenta oficial de Twitter

Teniendo en consideracion los resultados del apartado anterior en los que claramente la
principal procedencia de las menciones de la empresa era la red social Twitter, se ha
considerado oportuno realizar un analisis de la cuenta de la empresa en esta red social,
con la esperanza de encontrar evidencias de su hype. Para ello se ha hecho uso de la
herramienta de monitorizacion “Owloo”, que permite observar el impacto y la
influencia de los posts de la marca, asi como también otros datos que guardan relacion
con el hype. Para poder realizar el analisis con una mayor precision se tomo un periodo
de tiempo determinado, del 21 de noviembre de 2015 al 21 de diciembre de 2015. A

24



continuacion, se exponen los resultados obtenidos. No obstante, el analisis de su perfil

de Instagram y Facebook se puede consultar en los Anexos 1y 2, respectivamente.

Hustracién 4.2: Klout Score En la llustracion 4.2 se puede observar la puntuacion
Klout score Klout de 70,19, que representa lo influyente que es
una empresa 0 una persona a través de internet. La

70.19 puntuacion es sobre cien puntos, por lo que podriamos

decir que la puntuacion obtenida por la empresa

resulta muy positiva, sobre todo si tenemos en cuenta

M el poco tiempo de vida de la misma.

Esta es una prueba de la influencia que Hawkers tiene
70,19 70,59

en la red social, que le ha llevado a crear una fuerte
70,11 69,54 . .
Koutpromedio  Variadén minima comunidad de marca que, de manera online,

interacciona con la marca constantemente.
Fuente: Owloo (2015)

Esta comunidad de marca crece con cada dia que pasa y cada accién que pone en
marcha el community manager de la empresa, generandose una fuerte implicacion (O.
Gonzélez, 2015). En la siguiente llustracion 4.3, se puede apreciar el crecimiento de
seguidores que la marca ha experimentado durante el mencionado periodo de treinta

dias y que prueba una vez mas la influencia sobre los consumidores.

llustracién 4.3: Crecimiento seguidores

[u k]
(4]

+19 +264 +8 +2.97K

Fuente: Owloo (2015)

Para concluir este anlisis, se muestra a continuacion en la llustracion 4.4, el
sentimiento que se encuentra detras de las menciones a la marca. Para llegar a estos
porcentajes se tienen en cuenta las menciones que los seguidores hacen a la marca

directamente en sus tweets.

llustracién 4.4: Sentimiento Twitter

legztive 33,72% cositvo B0, 28%

Fuente: Owloo (2015)
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El resultado obtenido es bastante positivo, 1o que podria relacionarse con que los
consumidores estan bastante satisfechos con los productos que vende la marca. Esto se
puede relacionar directamente con el hype, pues la satisfaccion de los clientes deriva del

cumplimiento de sus expectativas.

4.2  CAUSAS Y/O ACCIONES GENERADORAS DE HYPE DE HAWKERS

En este apartado se comentan las diferentes causas y/o las acciones que le generan hype
a la marca. Para ello, se analizan “Las 22 Leyes Inmutables de Marketing”,
concretamente las que guardan relacion con la empresa y el hype; las acciones
desarrolladas por la empresa para crear hype, especificamente las redes sociales; y las

acciones mencionadas con anterioridad por Kaputa (2012) y Michalowicz (2013).

4.2.1 Andlisis de Las Leyes del Marketing

Antes de profundizar en un andlisis mas exhaustivo de las leyes, y al igual que se ha
hecho en el apartado de la marca Apple, se ha formado una tabla con las diferentes

leyes, estableciendo cudles de ellas guardan relacion con Hawkers y su hype.

Tabla 4.1: Leyes del Marketing de Hawkers y su hype

LEYES DEL HAWKERS LEYES DEL HAWKERS
MARKETING MARKETING
1. Leydel Liderazgo No 2. Ley de la Categoria No
3. Leyde la Mente Si 4. Ley de la Percepcion Si
5. Ley del Enfoque No 6. Ley de la Exclusividad No
7. Leyde la Escalera No 8. Ley de la Dualidad No
9. Leyde lo Opuesto Si 10. Ley de la Division No
11. Ley de la Perspectiva No 12. Ley de la Extensién de No
Linea
13. Ley del Sacrificio No 14. Ley de los Atributos Si
15. Ley de la Sinceridad No 16. Ley de la Singularidad No
17. Ley de lo Impredecible No 18. Ley del éxito No

26



19. Ley del Fracaso No 20. Ley de la Nota No
Sensacionalista

21. Ley de la Aceleracion No 22. Ley de los Recursos No

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Al & Trout, 1993)

Son varias las leyes que guardan relacion con la empresa. A continuacion, se profundiza
en ellas (Ries & Trout, 1993):

En primer lugar, la “Ley de la Mente”. Esta ley sugiere que es mejor ser el primero en la
mente del consumidor. Ser la primera marca que recuerda el consumidor es una gran

ventaja, ya que el consumidor suele preferir lo conocido a lo desconocido.

Hawkers, pese a ser una empresa de temprana edad, ha generado un gran ruido,
concretamente en las redes sociales que es donde se mueve su principal publico
objetivo. Ademas, su relacion con celebridades le permite a la marca ser recordada mas

facilmente por el consumidor. (Economia3, 2015)

En segundo lugar, la “Ley de la percepcion” establece que el marketing no es una
batalla de productos sino de percepciones. No es el mejor producto el que lograra
mejores ventas. La percepcion que el consumidor tenga del producto determinara su

compra.

En este sentido, son varias las percepciones que se tienen de Hawkers: buena relacion
calidad/precio y disefios Unicos. Estas percepciones jugaran un papel esencial en el
proceso de decision de compra y en la aparicion de hype, dado que, al ser una marca tan
diferenciada de la competencia, existe una gran incertidumbre en cuanto a que sera lo

siguiente que nos mostraran.

En tercer lugar, la “Ley de lo Opuesto”. Esta ley sostiene que las estrategias de las
empresas seguidoras vienen determinadas por las de la empresa lider. Las seguidoras

deben explotar los puntos débiles de la lider y diferenciarse de la misma.

En este caso, “Se trata de una industria muy monopolizada, donde una Unica compaifiia,
Luxottica, tiene la propiedad de las marcas insignia del mercado y hace uso de su
poder en toda la cadena de produccion.” comentaba Alex Moreno, CEO de la

compafiia, en una entrevista realizada para el periodico EI Mundo. No obstante, es aqui
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donde visualizaron su nicho de mercado; “Pensamos que, si distribuiamos directamente
al cliente, podiamos ofrecer un producto de calidad a un precio competitivo”. De esta
manera, y en funcion de su competencia, sus estrategias dependen de las del lider y

buscan explotar sus puntos débiles. En este caso, el precio. (Climent, 2015).

Por ultimo, la “Ley de los Atributos . Esta ley supone que, por cada atributo, existe otro
distinto e igual de efectivo. Si la empresa lider destaca por un atributo, se debera buscar

uno distinto que nos permita diferenciarnos.

Si lo aplicamos a Hawkers, se observa que empresas competidoras como Ray-Ban estan
mas asociadas a atributos como una alta calidad y un alto precio. Por otro lado, los
atributos a los que se asocia Hawkers son precio bajo, buena calidad y revolucionarias.
Estos atributos le permiten a la marca, a través de una intensa publicidad, convertir unas

gafas de sol en un producto impulsivo. (Urquidi, 2015)

4.2.2 Las redes sociales

Siendo una empresa que apenas lleva dos afios en el mercado, su presencia en internet,
concretamente en los social media, es muy elevada. Generan mucho ruido y notoriedad
con sus posts y tweets, pero si hay algo en lo que son expertos generando, es hype. Son
muchas las herramientas que han empleado durante el corto tiempo que llevan en el

mercado y en este apartado trataremos de analizar las méas notables.
4.2.2.1 Facebook

En sus inicios Hawkers era una de las pocas empresas que se servian de este
instrumento publicitario (Facebook Ads) para promocionarse y los conocimientos en
ingenieria informatica les llevaron a lanzar muchas campafias de prueba, y en funcion
de los resultados obtenidos trataban de descifran cémo funcionaba el algoritmo de
Facebook. A través de esta plataforma, han conseguido convertirse en un ejemplo para
otras empresas. Tal es su conocimiento por esta plataforma, que Zuckerberg, fundador
de Facebook, les invitd a que expusieran su caso de éxito en sus oficinas centrales de
California. (Climent, 2015; Garcia, s.f).
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[lustracion 4.5: Hawkers en Facebook Este control sobre Facebook Ads, les ha

Anuncios - @

(EmiEmed # posicionado como la segunda empresa con mas

¢Cudles son TUS preferidas? En tu casa en un par de |ikes en Facebook por detré_s |a marca Ray_Ban
dias con el cédigo: HK25 ! !

lo que contribuye a que sus publicaciones tengan
un gran namero de visualizaciones. Este medio
publicitario es el que mejor les permite precisar y
segmentar su publico objetivo, de manera que el

mensaje publicitario que le llega al usuario sea lo
TUS HAWKERS CON 25% DTO

mas personalizado posible, ajustdndose a sus

Fuente: Facebook (2015) ) )
caracteristicas. Estos mensajes, como el mostrado
en la llustracion 4.5, suelen ir acompafiados de una imagen y algln tipo de promocion

temporal atractiva, normalmente algun tipo de descuento. (Sammarco, 2015).

Por supuesto ademas de anuncios, la marca también cuelga a través de sus publicaciones
mucho contenido. Sorprende bastante, no solo el propio contenido, sino también el
idioma en el que esté escrito, ingles. Esto es porque solo una pequefia parte de los fans
de la pagina de Facebook son espafioles. No obstante, aseguran que en determinadas
ocasiones si publican posts en espafiol, aunque segmentados para Espafia y

Latinoameérica. (Sammarco, 2015).

Todos estos posts, anuncios, mensajes y promociones generan una gran ola de
expectacion ante qué serd lo siguiente que Hawkers nos anuncie. Desde nuevos
patrocinios hasta nuevas celebridades que se unen a la revolucién. La intensa y
exagerada publicidad que realizan en esta red social les permite crear hype en torno a

sus productos.
4.2.2.2 Twitter

Dejando de lado Facebook, la red social Twitter es otra de las claves de su éxito. Es una
red social que le permite tener a la empresa un contacto muy directo con el consumidor
interactuando y conversando con él. Esta red social funciona en cierta manera como el
departamento de atencién al cliente de Hawkers, en el que los clientes preguntan sus
dudas o plantean sus problemas y la empresa trata de solucionarlos. Fuente (Sammarco,
2015)
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Es a través de esta red social como han conseguido crear una comunidad de marca tan
fuerte, los hawkerianos. Se trata de un grupo de personas, usuarios y clientes que
participan activamente en esta red social. La principal causa de que Hawkers genere
tanto revuelo en Twitter es su community manager, que a través de las publicaciones
consigue que el publico se involucre y viva la experiencia Hawkers. (O. Gonzalez,
2015)

lustracion 4.6: Hawkers en Twitter La llustracion 4.6 es un ejemplo de tweet que el

I Hawkers Co R . R
Buenas tardes Hawkerianos, community manager publica en la red social.
Sorteo de 2 Hawkers entre todos los que

comariten,cor el HT #Eventofiosy KT sste Normalmente el objetivo de estos tweets es generar

ruido y notoriedad en las redes sociales. Ademas,

suelen componerse de una imagen que llame la

A DE AUTOGRAFOS
:00H

atencion, un hashtag que promueva la notoriedad

de la marca, un mensaje que te invite a hacer

Fuente: Twitter (2015) retweet y algun tipo de incentivo para el usuario,

ya sean concursos, premios o regalos. Estos hashtags, en muchas ocasiones, logran
posicionarse en el top cinco de los trending topics. Todo esto provoca la participacion

activa y masiva de los consumidores, lo que incrementa sus expectativas y el hype.

A parte de estos tweets, la empresa también hace uso de la plataforma publicitaria de la
red, conocida como Twitter Ads, que ofrece distintas modalidades, pese a que Hawkers
hace uso Unicamente de tweets promocionados y tendencias promocionadas. Los
primeros son publicaciones que buscan la difusién de un mensaje, ganar notoriedad o
lanzar ofertas y promociones, y que permiten segmentar a los usuarios en funcion de
sexo, localizacion geografica, dispositivo a través del que el usuario se conecta a la red
social, interés de los usuarios y sexo entre otros. Estos tweets promocionados aparecen
en tu cronologia incluso aunque no sigas a la marca en la red social. A continuacion, un

ejemplo de tweet promocionado de Hawkers:

llustracién 4.7: Tweet promocionado

Hawkers Co @HawkersCo - 9 de ene
iREBAJAS DE ENERO EN HAWKERS! Tus modelos preferidos por menos de
15€ con el descuento "XSALES" ; A qué esperas?

cards.twitter.com/cards/18ce53vr..

8 43

Fuente: Twitter (2015)
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Como se puede comprobar en la llustracion 4.7, los tweets promocionados de la
empresa suelen ir acompafados de algun tipo de codigo que funciona como descuento a

la hora pagar en la pagina oficial de Hawkers.

Por otro lado, estan las tendencias promocionadas. Suelen tener como objetivo generar
interés en torno a una accion viral de la empresa o patrocinar algun tipo de evento. Esta
herramienta funciona de la siguiente manera: un usuario hace click en la tendencia
patrocinada activandose automaticamente los resultados de busqueda para dicho tema y
al inicio de la cronologia se encuentra un tweet promocionado de la empresa,
relacionado con el tema en cuestion. Los temas patrocinados aparecen los primeros en la

lista de trending topics, lo que incentiva la participacion de los usuarios.

Todo es una campafia de hype basada en el constante bombardeo al consumidor de una
intensa publicidad dirigida a explotar la impulsividad del cliente a través de descuentos

y ofertas.
4.2.2.3 Instagram

Pasamos ahora a hablar de otra red social en la que también tienen presencia. Se trata de
Instagram, que funciona como una showroom. Es decir, como un espacio en el que
exponer sus nuevas colecciones, incorporaciones Yy colaboraciones con nuevas

empresas.

llustracion 4.8: Hawkers en Instagram

Fuente: Instaaram (2015)

En la llustracion 4.8, podemos apreciar que la marca juega también mucho con los
tripticos. Es decir, cuelga tres imagenes seguidas que vistas en su pagina de perfil,
conforman una imagen Unica y mas grande. Como se aprecia en la ilustracion, Hawkers

ha colaborado con la empresa PlayStation de videojuegos durante el Madrid Games
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Week 2015, una feria de videojuegos celebrada afio a tras afio y que retine a una gran

cantidad de personas. (Marketing Directo, 2015)

Aparte de sus publicaciones, destaca que Instagram ha elegido a Hawkers como
empresa espafiola para poner a prueba su nueva plataforma publicitaria, Instagram
Business. (Ferrer, 2015).

La lustracion 4.9 es un ejemplo de la nueva plataforma publicitaria que hace poco llego
a Instagram Espafia. Como se puede observar, el mensaje estd compuesto por el nombre
de la cuenta de la empresa, una imagen atrevida, un texto escrito en inglés, que deja
clara la diferenciaciéon de Hawkers, y un boton/link de “Mas informacién” que una vez

clicado nos dirige a la pagina oficial de la marca.

Dado que esta plataforma lleva en Espafia relativamente poco tiempo, cabe esperar que
la empresa Hawkers, al igual que hace con Twitter y Facebook, comenzarad a ser mas
activa con esta herramienta, tratando generar el mayor ruido y notoriedad posible y

obteniendo la méaxima rentabilidad.

llustracién 4.9: Instagram Ads

‘ hawkersco © Publicidad

® 4.020 Me gusta

hawkersco We lead, others follow. #hawkersco

Fuente: Instagram (2015)

Sin duda todas estas plataformas, contribuyen a que el hype aumente como resultado de
la manipulacion de expectativas y la constante y exagerada publicidad, derivando en la
aparicion del deseo de compra del producto. Un deseo del que los consumidores no

tenian conocimiento de que existiera y que satisface sus necesidades.
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4.2.3 Meétodos para generar hype

En el apartado de marco tedrico, hemos visto como Kaputa (2012) y Michalowicz
(2013) mencionaban la existencia de varias maneras de crear hype. Seguidamente, se ha
elaborado una tabla con varias de las distintas tacticas comentadas por los autores.
sefialando cudles de ellas utiliza Hawkers como estrategia para generar hype en torno al

producto y cuales no:

Tabla 4.2: Estrategias para la creacién de hype segin Hawkers

METODO HAWKERS
1. Crear sensacion de escasez de producto Si
2. Hacer uso del apoyo de famosos Si
3. Comparaciones exageradas con la competencia No
4. Aura de secretismo No
5. Sorprender con el disefio y el empaquetado Si
6. Crear una comunidad de fans Si
7. Ofrecer una experiencia de uso Unica al cliente No
8. Asociar el producto a palabras y valores Si

Fuente: Elaboracion propia a partir de Michalowicz (2013) y Kaputa (2012)

Se puede apreciar en la tabla que la empresa realiza cinco de las ocho estrategias

mencionadas para generar hype. A continuacion, se comentan brevemente:

En primer lugar, Kaputa (2012) y Michalowicz (2013) comentan que, crear una
sensacion de escasez de producto es una buena herramienta de generar hype. Otra forma
de plantearlo, en lugar de como una falta de stocks, es como hizo Hawkers en su
colaboracion con Playstation durante el Madrid Games Week 2015, una feria de
videojuegos celebrada todos los afios y que relne a una gran cantidad de personas,
donde presento un nuevo disefio de sus gafas de sol de edicion limitada, disponible solo
para los suscriptores de Playstation Plus, la plataforma online de videojuegos de
Playstation (Rodriguez, 2015; Marketing Directo, 2015). Limitar de esta manera las
unidades de producto, no solo aumenta el valor del mismo, sino que motiva a los

indecisos, y al resto de personas, a querer formar parte de ese limitado grupo y comprar.
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En segundo lugar, Michalowicz (2013) menciona las celebridades como una estrategia
para la creacion de hype en torno a la marca y sus productos. En este caso, la empresa es
conocida por su relacion con varios famosos, que van desde Paula Echevarria hasta
Andrés Velencoso. Cabria también la posibilidad de englobar en este punto las
colaboraciones que ha realizado con diversas empresas. Por ejemplo, Pay-Pal la
empresa de comercio electronico que colabora con Hawkers ofreciendo sus servicios de

pago online, o la ya mencionada Playstation (Plaza, 2015).

En tercer lugar, Kaputa (2012) mencionaba que Apple sorprende al publico a través de
su disefio y empaquetado. No obstante, esta tactica de creacion de hype también la
realiza Hawkers. El disefio de sus gafas, aunque basado en modelos clasicos, sorprende
a traves de los diferentes colores que se pueden elegir, incluso para los cristales. Su
disefio trata de unir lo deportivo a la playero y nautico (Expansion, 2015). Por otro lado,
su empaquetado sorprende al cliente, quien no se lo esperaba tan cuidado, pues
empresas competidoras con una linea de negocio similar, como Northweek, no cuidan
tanto este apartado (Del Soto, 2015). Esto deriva en que algunos de los clientes suban
videos a la red social Youtube, realizando el unboxing del producto y expandiendo la
marca (Plaza, 2015).

En cuarto lugar, segin Kaputa (2012), la creacion de una comunidad de fans es una
acertada estrategia para la creacion de hype. Por su parte, Hawkers ha logrado crear una
fuerte comunidad de fans, que, de manera online, interactla constantemente con la
marca, gracias en parte a la labor de su community manager que logra captar la atencion

de los usuarios, a través de concursos y promociones exclusivas (O. Gonzalez, 2015).

Por ultimo, Michalowicz (2013) afirma que asociar el producto a una serie de palabras o
valores puede genera hype en torno al mismo. Asi, podemos observar que la mayoria de
la publicidad y del contenido que Hawkers comparte en las redes sociales, esta
destinado a que las gafas se asocien a un precio justo, promocional y con descuentos, a

una buena calidad y a un buen disefio.

Concluyendo, el andlisis realizado a Hawkers nos muestra como la empresa integra en
su estrategia de marketing el hype. A través de las redes sociales, ya sea mediante
anuncios publicitarios o compartiendo contenido, logran captar al publico objetivo en el
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que nace un deseo de compra, motivado por un precio relativamente bajo, sumado a un

descuento o promocion y un disefio diferente, que termina con la compra del producto.

Se ha visto en capitulos anteriores que el hype se refiere tanto a la publicidad como a las
expectativas. Sin embargo, el hype de Hawkers tiene mas que ver con la publicidad
intensa y exagerada, que con la creacion de expectativas. Esto ha quedado evidenciado
en el analisis realizado sobre la empresa, donde se observa la gran interaccion e
implicacion que genera la marca con sus seguidores. Esta implicacion e interactividad
en las redes sociales ha derivado en la aparicion de una fuerte comunidad de marca
cuyos miembros, a través de las redes sociales, participan de manera activa en las

actividades propuestas por el community manager.

No obstante, una vez realizado el estudio de la empresa, se ha podido llegar a la
conclusion de que Hawkers se ve afectada por la miopia del marketing, que consiste
en que las estrategias de la empresa se centran prioritariamente en el producto, en
desarrollarlo, mejorar sus caracteristicas y venderlo, dejando de lado las necesidades del
consumidor, algo que podemos apreciar en sus estrategias publicitarias, basadas en la
promocion del producto a través de descuentos y ofertas. Estas rebajas y descuentos
inducen a comprar a corto plazo, pero desincentivan la compra a largo plazo del cliente,
que se acostumbra a comprar en rebajas, haciéndole pensar que el precio normal es

ahora caro.

Afadir también que el constante uso de descuentos tiene una serie de consecuencias
nada favorables para la empresa como son: una pérdida de valor del producto, que en
este caso ya es barato y que hace que el cliente se cuestione la calidad del mismo; se
atrae a un tipo de cliente unicamente movido por las rebajas del precio y no por los
valores de la marca, lo que puede hacer pensar que todos esos seguidores de las redes
sociales no son tan fans como en un principio se creia; se da imagen de que la venta del
producto es mas importante que el cliente; y se puede cabrear a clientes que ya

compraron el producto por un descuento menor al existente en el presente.

Por ultimo, mencionar que el factor que mayor peso tiene, dentro de los mencionados
por Kaputa (2012) y Michalowicz (2013), en el hype de Hawkers, es el uso de famosos.
A través de estos influencers, logran generar notoriedad, no solo en su target, sino en el

publico en general, lo que asociado al bajo precio del producto atrae a consumidores.
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S. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Las conclusiones a las que se ha llegado son las siguientes:

En primer lugar, tal y como se ha visto en el marco teorico, y posteriormente se ha
observado en el andlisis de ambas empresas, algunas de las definiciones que los
expertos daban al termino hype, tenian en comin que el concepto podia hacer referencia
a una intensa publicidad y/o a la creacion de expectativas. Dicho esto, y una vez
realizado el andlisis de ambas empresas, se ha podido observar que el concepto hype

hace referencia a dos cuestiones.

Por un lado, y en el caso de Apple, se trata de la realizacion de diversas actividades o
acciones que generan hype en torno a la marca y sus productos. Estas acciones, como la
filtracion de informacién mencionada por Martellaro (2010) o el control sobre los
medios de comunicacion comentada por Gurman (2014), sumadas a el aura de
secretismo de la empresa, inciden en las expectativas de los consumidores y sus deseos

de adquirir el nuevo terminal.

Por otro lado, y como se ha visto en el caso de Hawkers, se trata de una publicidad
intensa destinada a fomentar la compra impulsiva del consumidor. La empresa en
cuestion bombardea al usuario constantemente con anuncios a través de las redes
sociales. El atractivo disefio de estos anuncios, sumado al descuento del que van
acompariados y al precio del producto, reducen el riesgo de compra convirtiendo las
gafas de sol en un producto de compra impulsiva. No obstante, la marca también realiza
diversas acciones, de las citadas por Kaputa (2012) y Michalowicz (2013), que generan

expectativas en torno a la marca.

En segundo lugar, el comentado hype cycle que mide el hype de una tecnologia, no es
uatil para medir el de un producto especifico de una empresa, aunque quizas si lo sea la
posterior satisfaccion del cliente. De esta manera, el consumidor podra estar
insatisfecho, satisfecho o muy satisfecho, en funcion de que no se cumplan sus
expectativas, si se cumplan o se cumplan con creces, respectivamente. Atendiendo a
Apple, y gracias al estudio que nos brinda Wristly (2015) y al posterior analisis del hype
de la empresa, se ha podido observar como las expectativas de los consumidores

respecto a los productos de la empresa son elevadas, pero se cumplen, manifestandose
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el resultado en una gran satisfaccion del cliente. En el caso de Hawkers, aunque
disponiamos de una pequefia ilustracion que nos mostraba el sentimiento que se
encontraba detrds de los tweets de los usuarios de Twitter, no son datos suficientes

como para plantear un resultado fiable.

Se puede concluir entonces que la satisfaccion de los clientes deriva en la aparicion de
comunidades de marca, formadas por personas que comparten los valores de la marca y
viven su experiencia. Asi, Apple a traveés de la constante filtracion, las mantiene
informadas y emocionadas por el futuro lanzamiento, que lleva a estas personas a
esperar, durante dias y en la calle, la puesta en venta del nuevo producto; mientras que
Hawkers a través de la intensa publicidad de las redes sociales, de la persistente
interaccion con el cliente a través de las mismas y de compartir contenido, mantiene
informados y entretenidos a sus clientes que participan activamente en cada una de las
actividades que la empresa propone en las redes sociales. Es decir, que las comunidades
de marca, al contrario de lo comentado por Kaputa (2012), que las mencionaba como

una estrategia de creacion de hype, son una consecuencia del mismo.

En tercer lugar, hemos visto como una estrategia de marketing hype efectiva tiene
distintas ventajas e inconvenientes. Ventajas como la generacion de notoriedad, que le
supone a Apple ser siempre el foco de atencion de la prensa y a Hawkers haber
conseguido un gran seguimiento en las redes sociales pese a la temprana edad de la
empresa; el ahorro en costes publicitarios derivados del incremento de la notoriedad,
como es el caso de Apple y que hemos podido ver a través del estudio de Asymco
(2013); y la viralidad de la estrategia, que le suponen a Apple ser tema de conversacion
en todo el mundo en el momento en el que se filtra nueva informacion, y a Hawkers

lograr el contagio de compra de su producto.

No obstante, el hype también tiene sus inconvenientes, como son la creacién de sobre-
expectativas en el consumidor que le llevan a desear un producto que no es real y que
no cumple con lo esperado una vez adquirido; y el dificil control sobre determinados
medios de comunicacion sumado a la viralidad de la estrategia, pueden derivar en una

mala prensa que influya a los consumidores y por lo tanto a la compra del producto.

En cuarto lugar, el éxito de la empresa, a lo largo de su historia, determina en gran

medida el hype de la misma. Una empresa cuya trayectoria ha estado llena de
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lanzamientos de productos exitosos, supone que el consumidor espere grandes cosas de
esa empresa en el futuro. Asi, aquella empresa cuyos productos no hayan tenido una
buena acogida entre los consumidores, no sera el foco de atencion de las expectativas
del publico. Esto guarda relacién con la tratada anteriormente “Ley del Liderazgo”, que
forma parte de la obra “Las 22 Leyes Inmutables de Marketing” elaborada por Al Ries y
Jack Trout en 1993, y que atribuye el éxito a aquella empresa que lanza el primer
producto en la categoria. Es el caso de Apple, cuya trayectoria empresarial cuenta con
exitosos lanzamientos como los del iPhone, iPad o iPod, y que le han permitido

mantenerse como lider a lo largo de los afios, debido al interés y hype creado entonces.

En quinto lugar, y dentro de las acciones generadoras de hype mencionadas por Kaputa
(2012) y Michalowicz (2013), se puede concluir que las que mas efecto surgen en el
caso de Apple y Hawkers son el aura de secretismo y el uso de famosos,
respectivamente. Podemos ver que esto concuerda con lo mencionado en la primera
conclusién, sobre el hype de Apple orientado hacia la creacion de expectativas a través
de la especulacion y esta aura de secretismo; y sobre el hype de Hawkers orientado

hacia una publicidad y promocion intensa de sus productos.

Por ultimo, como hemos mencionado con anterioridad, la estrategia de hype de
Hawkers, basada en una intensa publicidad a través de las redes sociales, ha hecho que
la empresa se vea afectada por la miopia del marketing. Es decir, que la empresa define
su mercado atendiendo al producto y no a las necesidades de sus clientes. Todo lo
contrario, sucede con Apple, quien considerando las necesidades de los consumidores
desarrolla sus productos, incorporandoles novedosas innovaciones tecnologicas que
satisfaran las necesidades de los consumidores de una manera diferente y/o mejor a la
vista hasta la fecha. Un claro ejemplo de esto y de la eficacia operacional de la empresa,
es el lanzamiento del primer iPhone que satisfacia mas necesidades que un teléfono

regular y las satisfacia de mejor manera.

Para terminar, respecto a las limitaciones encontradas a la hora de realizar el trabajo,
cabe destacar la falta de informacion disponible sobre el término hype, estando escritas
en inglés las Unicas fuentes halladas, y la temprana edad de la empresa Hawkers, que
apenas tiene dos afios de vida, lo que ha dificultado la busqueda de informacion

relevante sobre la empresa.
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ANEXOS

ANEXO 1: Evidencias en el analisis de la cuenta oficial de Instagram

La plataforma de monitorizacion de redes sociales Cool Tabs, llevo a cabo un estudio
entre octubre y noviembre de 2015 sobre la actividad generada en la red social
Instagram por varias marcas de gafas de sol. No obstante, para este trabajo se han
seleccionado solo Hawkers y un competidor, en este caso Northweek. A continuacion,

se exponen algunos de los resultados que demuestran como el hype de la empresa.

llustracién 0.1: Analisis Instagram

9 22725 185 24440

PUBLICACIONES LIKES ENGAGEMENT
l#* 2525.0 por foto l~" 20.6 por foto v 2715.6 por foto

Likes, Comentarios y Publicaciones por dia

NGmero de likes, comentarios y publicaciones que se han efectuado cada dia en el perfil de /nszagram

| | || )
o

8. Oct 10. 12, 14, 16. 18. 20. 22. 24 26. 28. 30 1. Nov 3.Nov 5. Nov
Oct Oct Oct Oct Oct Oct Oct Oct Oct Oct Oct

Fecha

Likes
SOLEIRWOTY
saUODEd|qNyY

I Likes
Comentarios
Il Publicaciones

Fuente: Cool Tabs (2015)

En la llustracion 7.1 se pueden observar varios datos de interés. En primer lugar, las
publicaciones son algo escasas, tan solo nueve en casi un mes, y pese a ello logra unos
niveles de engagement, que pese a estar por debajo de su competidor, como se muestra
en la siguiente llustracion 7.2, resultan muy prometedores debido a que los de
Northweek, aunque tienen un engagement superior, tuvieron que publicar noventa fotos

para lograr dicho resultado. Y lo mismo sucederia con los likes.

Si, Northweek a lo largo de este periodo logro mas likes que Hawkers, pero se debe a su
constante flujo de publicaciones. Ademas, se puede apreciar también que Hawkers logra
un mayor nimero de comentarios en las nueve fotos subidas, que Northweek en sus

noventa.
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lustracién 0.2: Analisis Instagram Northweek
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Podemos concluir entonces de este analisis que, pese a que Northweek es mas constante
en Instagram, recibe mayor nimero de likes y genera un mayor engagement, Si
consideramos estos datos de manera proporcional al nimero de publicaciones (por foto)
los resultados para Hawkers son mucho maés favorables que para Northweek. Todo esto
es una prueba mas del nivel de hype que genera la empresa. En este caso en concreto, la
expectacion que crea Hawkers es bastante superior a la de Northweek, dado que sus
publicaciones son mas escasas, por lo que generan mayor interés, notoriedad e

implicacion cuando se publican.
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ANEXO 2: Evidencias en el andlisis de la cuenta oficial de Facebook.

A través de la plataforma de monitorizacion de redes sociales LikeAlyzer, se ha llevado
a cabo un andlisis de los perfiles de Facebook de Hawkers y su competidor Northweek,
para comprobar trata de hallar pruebas del hype generado por la empresa. Estos son

algunos de los resultados obtenidos.

llustracién 0.3: Analisis comparativo Facebook
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Fuente: LikeAlyzer (2016)

En la llustracion 7.3 se observa la puntuacion que LikeAlyzer le otorga cada empresa,
siendo superior la de Hawkers (71), tanto a la de Northweek (64), como a la de la media
de marcas similares (48). No obstante, la diferencia en la puntuacion entre ambas
empresas no es muy elevada. Para entender este resultado, se muestran a continuacion
datos mas especificos sobre el analisis.

llustracién 0.4: Comparativa Facebook Hawkers
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Fuente: LikeAlyzer (2016)

En la llustracion 7.4, se aprecian diferencias significativas entre ambas empresas. Por
un lado, Hawkers tiene muchos likes en su perfil que Northweek, superando los tres
millones y medio de fans; la PTAT (People Talking About This), que hace referencia a
la gente que habla de la marca, es muy superior también en el caso de Hawkers; y el
grado de compromiso o implicacion también. Estos resultados son fruto del hype de la
empresa, que a través de la segmentacion que le permite la red social, bombardea al
usuario con una intensa publicidad, generando notoriedad de marca. Esta notoriedad

atrae a nuevos fans y hace que la marca sea el foco de atencion de los mismos.
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