TENDENCIA SE MANTENDRA EN PROXIMOS MESES

Activismo negativo
en redes sociales
sobre las marcas ya
triplica al positivo

ISTOCK

Posioon. En la medida que el consumidor esta hoy mas informado, se

siente mas empoderado. anotaron.

Mayor acceso a las redes
sociales y estar cadavez
mas informados son las
herramientas que tienen
los consumidores para
influirsobre la decision de
comprade otros. Marcas
que no se pronuncien
estan destinadas a perder.
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Creer lo que dice una marca
depende muchode lareputa-
cion que halogrado. Peroson
los mismos clientes quienes
llegan aser muchas veces la
mejor referencia para otros
potenciales consumidores. Y
las redes sociales sonel me-
dio para lograrlo.

Esto es el denominado acti-
vismo, que puede ser positivo
0 negativo, y que podraensal-
zaralamarcao hacerlacaer,
mas en la coyuntura que ac-
tualmente vivimos.

“Antes de la pandemia, el
consumidor teniapoderpero
ahora busca influir en otros.
No soloquiere unaexperien-
ciapositivay cuestionarlo que
esta mal, sino influiren la in-
tencién de compra de otras
personas”, dice Milagros

Avendarfio, gerentegeneral de
Apoyo Comunicaciones.
Esto se refleja de acuerdo
con unaencuestarealizada a
nivel nacional, que muestra
como entre el escenario pre-
pandemiaypandemia, el ac-
tivismo negativo se triplicé.
“En 2019, antes de la pan-
demiael 71%de peruanos di-
jo que habia hablado bien de
la marcaen redes sociales. En
pandemia, en mayo, el niUme-
roseincrementéligeramente
a73.5%. Peroelactivismo ne-
gativo pas6 de 30% a85.4%",
sostuvo la ejecutiva, durante
su presentacion en el V Foro
Internacional de Retail
“Afrontando nuevos desa-
fios”,organizado porlaCCL.
Esto deriva de que lasemo-
cionesde lagente estan aflor
de piel, sumado ala ansiedad
y el miedo ala inrcetidum-
bre. “Estas emociones nega-
tivas sevuelcan en las redes
sociales”,puntualizé.

¢Puede cambiar?

Pero hoy, con medidas flexi-

bilizadasen tornoalapande-

mia, ¢estacifrapuede dismi-

nuir? ParaAvendarfio, no.
“Elactivismo esta vincula-

EN CORTO

Cosas nuevas, iohanna
Inti, ex CEO de Delosi,
consideré que en base al
contexto actual el publico
quiere marcas nuevas
que le ofrezcan nuevas
opciones. "Esto abre un
gran reto para las areas
comerciales para generar
lealtad en los consumi-
dores. pues hoy es méas
primordial que antes”,
indicé.

do ala penetracion en redes,
que el publico esté mas infor-
mado, porque a medida que
esto sedé sesiente mdsempo-
derado. Yel consumidor sabe
que con activismo logra resul-
tados porque impactaenelac-
tuar de las compafias”,dijo.

En efecto, el activismo en
redes esta correlacionado con
los niveles socioeconémicos
Ay Bysedaprincipalmente
entre las personascon educa-
cidn superiory maestrias.

“Los motivadores parage-
nerar un activismo en redes
son, primero, laexperiencia
que se tuvo con el producto o
servicio, y segundo, con mu-
cha fuerza, los temas socio-
ambientales, seguidode lain-
novaciényla marcaemplea-
dora”,detallé.

Para Avendario, el consu-
midor quiere marcas que se
humanicen, que se pronun-
cien. “La marca cobarde esta
destinada aperder”,dijo.

Enelcasodel retail, hablar
bien o mal sevincula alaex-
periencia, la rapidez, la dis-
ponibilidad. “Estamos mas
atentos asi unamarca fallay
sobre todo se quiere seguri-
dad”,acoto.



