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INTRODUCCION

Estamos viviendo importantes cambios a distintesles de comunicacion.

Por un lado las empresas estan viendo como sugppiestos publicitarios cada vez rinden menos y
los medios tradicionales de publicidad ya estamctim@mente saturados. Existe una contaminacion
publicitaria que hace que las mismas pierdan efdatl y los encargados de Marketing deban

encontrar nuevos medios para sus campafias.

Por otro lado se les ha dado a las personas hent@® nuevas y novedosas que le permiten
conectarse unas a otras e interactuar de maneaaténsea y en tiempo real mas all4 de todo limite
geogréfico y espacial. Los seres humanos nuncastado tan conectados como ahora, y no solo que

estan conectados sino que también estan compariigiodmacion permanentemente.

Es hora de introducirnos de manera efectiva emilgvas tendencias comunicacionales para que
desde el Marketing obtengamos nuevos recursos yome@ comunicacién para llegar a nuestros
mercados incentivando y motivando a nuestros coigsuias a ser partes de verdaderas experiencias

de consumo.

En este trabajo se pretendera explicar como lagemap pueden valerse de la nueva tendencia
conocida como Web 2.0 para conectarse con susimishsres y transformar su mercado meta en una
Comunidad de Marca, es decir convertir a nuestmsumidores habituales en un conjunto de
personas que estén verdaderamente interesadosmaarda, siendo ellos los comunicadores de la

marca y de las actividades de consumo.

Para esto empezaremos comentando ciertos aspe&tt@dea de la publicidad, de los medios y
tendencias online, determinando cudles son loslggras actuales que sufre el mundo publicitario.
Luego explicaremos los nuevos recursos que Intgrrette nuevo mundo online nos ofrece para
fomentar el desarrollo de las Comunidades de MdPoa.ultimo daremos ciertas estrategias para
poder obtener de ellas el maximo potencial y beimeftanto para la empresa como para los

participantes mismos.

Todo esto lo explicaremos bajo la Teoria Generabideemas que nos permite de manera sencilla
entender los procesos internos que se deberaegddigmdo para la concepcién de la Comunidad de

Marca.



Espero que después de leer este trabajo puedarutemenejor idea del futuro de las empresas y su
relacion con sus clientes al igual que el potendallas Comunidades de Marca y el beneficio

devenido de ellas para las compafiias y sus miembros



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. QUE ES EL MARKETING

Si bien en capitulos posteriores se expondran temakrectamente relacionados con el marketing o
su administracion, sino orientados a conocer losngles de las “Comunidades de Marca”, el concepto
de marketing alberga el objetivo general de tod@dacde marketing independiente de como esta se

aborde y cudles sean sus objetivos especificos.

Kotler (1989, p. 11) define eharketingcomola actividad humana tendiente a satisfacer los dese

necesidades mediante procesos de intercambio

El mismo autor se refiere adaministracion de marketingpmoel andlisis, planeacion, realizacion
y control de los programas destinados a crear, ldstzer y mantener intercambios Utiles con los

compradores meta con el propésito de alcanzar hjstivos organizacionales

Como podemos apreciar este concepto es amplioly pasibilidad a una cantidad inimaginable de

técnicas para poder cumplir con ese objetivo. Dasim amplitud de concepto los métodos de
marketing utilizados por los responsables del niargenunca han sido los mismos ni tampoco han
tenido las mismas motivaciones, sino que han cafolian el paso del tiempo, dandole cada vez mas

importancia al consumidor, sus necesidades, dgsgostos.

1.A. FILOSOFIAS DE LA ADMINISTRACION DEL MARKETING

Como dijimos anteriormente las motivaciones endmiaistracion del marketing han ido variando

con el paso del tiempo, siendo las principales asukel cambio las necesidades por sobrevivir y
obtener rentabilidad por parte de las organizasioBsta evolucién parte de un concepto enfocado
principalmente en el producto, pero que con elsgarso de los afios el foco se reorienté al
consumidor y la sociedad. A continuacion se desaridos conceptos en los cuales el marketing ha
puesto su interés a los largo del tiempo, comerzand el concepto de produccién hasta llegar al

concepto actual de marketing social (Kotler, 1989).

Concepto de produccion

Los consumidores buscaran aquellos productos dgeéa dssponibles y sean costeables, por tanto la

administracion deberia concentrarse en el mejoramie la eficiencia de produccion y distribucion.



Concepto de producto

Los consumidores escogeran aquellos productos mpserngen calidad, rendimiento y caracteristicas
superiores, por esto la organizacion debe conaseaten la introduccién continua de mejoras a sus

productos.

Concepto de venta

A menos que la organizacibn no realice esfuerzopoitantes de promocién y ventas, los

consumidores no compraran volimenes de ventaesotigs de productos de la empresa.

Concepto de marketing

Filosofia que destaca la orientacion hacia el aoigar, determinando las necesidades y deseos de los
mercados meta y proporcionando las satisfaccioessadlas de manera mas efectiva y eficiente que

los competidores, enfatizando el rendimiento adlqnigzo.

Concepto de marketing social

Este dltimo concepto es una extension del antat@rde se pretende que el actuar de la organizacién

mantenga o mejore el bienestar de la sociedadsdmhsumidores y del medio ambiente.

1.B. NUEVO RETO PARA EL MARKETING

En este nuevo siglo, con el avance rapido de awlegias, la introduccion de éstas en la vidaaliar
de las personas, el poder de Internet para obtefoemacion de casi cualquier tema que se quiera y
para poder conectar a cualquier persona del mundotenga acceso a una computadora, se hace
necesario capitalizar las nuevas oportunidades estie ofrece, de tal manera de ofrecer a los
consumidores una experiencia que no solo se lialiteso de productos en un ambito personal o

regional.

Es hora de determinar una nueva vision que peranit@ organizacion ir mas all4 de todos esos
conceptos mencionados. Ya no alcanza con tan sdle dl cliente lo que ellos requieren, sino que
también hay que ayudarlos a incrementar sus expéiEcon sus productos. Ahora es la oportunidad
de las empresas de poder hacer del uso de un pwathe experiencia que trascienda fronteras y que

permita compartir estas experiencias con otraopass

El nuevo desafio de las empresas es crear com@sidallededor de sus marcas, donde los
consumidores compartan sus gustos comunes y azlavea@n enriquecidas sus experiencias al

compartirlas con otros miembros de esa comunidatbh Benera una gran oportunidad para las
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organizaciones ya que dardn motivos para que lesucaidores contindien utilizando sus productos y
a la vez vean cémo los consumidores encuentranasuaplicaciones y usos que pueden ser

comunicadas al resto de la comunidad.

2. EL ENFOQUE DE SISTEMAS

El enfoque de sistemas ha sido y es utilizado eredalucion de problemas complejos donde es
importante el enfoque del problema como un todomRe realizar un andlisis de casos a un nivel
global y particular, pudiendo separar un deternoneaso en sus partes componentes y determinar
donde se encuentran los inconvenientes, ya seas [gsta corregir errores 0 para encontrar mejoras o
actualizaciones, siempre teniendo en cuenta lasrédciones entre estas partes componentes para

que no se pierda el fin u objetivo para el cuaigema existe.

Es de gran importancia el enfoque de sistemas yasguwira de base para el andlisis de una

“comunidad de marca”.

2.A. ¢QUE ES UN SISTEMA?

Los sistemas nos rodean, convivimos con ellos ébdba y todos los dias, muchas veces sin siquiera
percatarnos de ello. Existen sistemas muy senciloso muy complejos, miramos un reloj y estamos
en frente de un sistema, participamos de la satigdstamos dentro de otro. Estos también actdan en
ambientes mas simples y controlados como en angsielihamicos y con un grado de control bajo.
La importancia de los sistemas radica en la capdcte realizar cambios en los mismos al surgir

problemas o amenazas a su estabilidad o la pdsihide aprovechar oportunidades de mejoras.

Se define un sistema como wonjunto de atributos conectados o relacionadogeest y con un
ambiente de tal modo que forman una suma totatalidad (Schoderbek, Schoderbek, & Kefalas,
1984, p. 11).

2.B. CARACTERISTICAS DE UN SISTEMA

De acuerdo a los mismos autores, existen cierfpsctss basicos en la concepcidn de los sistemas,

cinco propiedades que permiten que un sistemaeskaplefinir y analizar.

v" Objetivos Se refiere a las metas o fines a los cuales g dil sistema.

11



v" Ambiente Constituye todo lo que esta fuera del sistembiesi el ambiente se considera fuera del
control del sistema o por lo menos en un gradoodé&al bajo, el sistema tiene cierta capacidad de

influir en el desempefio del ambiente.

v" Recursos Son todos los recursos de los cuales disponstehsa para realizar las actividades que
lleven a la consecucion del objetivo. Los recusm®ncuentran dentro del sistema y pueden ser

utilizados y modificados en beneficio propio.

v' ComponentesTambién se les dice objetos del sistema. Sondedlgvan a cabo las actividades
que desarrolla el sistema. Se considera que sirdganet desempefio de una actividad, también

aumenta el desemperio del sistema total.

v' Gerencia Incluye la planificacion del sistema y el contdagl mismo. La primera funcién de la
gerencia abarca los cuatro aspectos previamentaladeS: objetivos, ambiente, recursos y
componentes. El control del sistema se encargavdkiag la ejecucién de los planes y la

planificacién del cambio.

2.C. OBJETOS DEL SISTEMA

Los objetos son los componentes del sistema dedceen Schoderbek Charles et al (1984). Desde
el punto de vista estatico, se considera a logabmomo las partes que constituyen el sistema. Per
desde el punto de vista funcional se los consideno las funciones béasicas que realizan las distint

partes del sistema. Por lo tanto los objetos d&disia son:

v' Entradas.Constituyen la fuerza inicial que da comienzoistesna. Pueden ser: materia, energia,

seres humanos o informacion.

v" ProcesosEs aquello que transforma la entrada en la sdisia actividad puede ser realizada por
una maquina, un individuo, una computadora, un ymtmd quimico, un equipo y asi
sucesivamente. Lo importante es poder determirgesison las actividades de valor que hacen
que se genere la salida. Existen situaciones equiags dificil determinar qué actividad fue la que

generd una salida, dificultando identificar las\agades de valor.

v' Salidas. Son el resultado del funcionamiento del procesel éin para el cual fue creado el
sistema. Las salidas pueden ser: productos, sesyigiformacion, energia, ideas, entre otras.

Generalmente las salidas se conviertes en enti@datsos sistemas subsiguientes.

12



v' Retroalimentacion.La retroalimentacion es un proceso por el que aieda proporcion de la
sefal de salida de un sistema se redirige de rudv@ntrada. Esto es frecuente en el control del
comportamiento dinamico del sistema, con el firddegerminar desviaciones de lo planificado y

poder corregirlas.

2.D. SISTEMAS ABIERTOS Y CERRADOS

Los dstemas abiertogpresentan un intercambio con el ambiente, a traeéentradas y salidas.
Intercambian energia y materia con el ambiente. &taptativos para sobrevivir. Su estructura es
Optima cuando el conjunto de elementos del sisteenarganiza, aproximandose a una operacion

adaptativa. La adaptabilidad es un continuo prodesaprendizaje y de auto-organizacion.

Por otro lado, losistemas cerradosio presentan intercambio con el medio ambientelagieodea,

son herméticos a cualquier influencia ambiental.r&mben ningln recurso externo y nada producen
que sea enviado hacia fuera. En rigor, no exisigtiersas cerrados. Se da el nombre de sistema
cerrado a aquellos sistemas cuyo comportamientietesminista y programado y que opera con muy
pequefio intercambio de energia y materia con eliemt& Se aplica el término a los sistemas
completamente estructurados, donde los elementlagiones se combinan de una manera peculiar y

rigida produciendo una salida invariable, comarasuinas. (Wikipedia)

2.E. DIAGRAMA DE UN SISTEMA

Para entender a un sistema de una manera madaeecplantea la Figura 1 donde se sintetiza el
concepto de sistemas con sus caracteristicas.

En primer lugar veremos cémo se delimita el sistderd@ro de su ambiente. El ambiente es el mundo
en el que esta inserto el sistema, del cual obtierigsos, aprovecha oportunidades y evita amenazas
es decir que el ambiente influye y en cierta metkdabién es influido por el sistema. En el grafico
vemos que el limite exterior es justamente el ambidel sistema, el cual incluye infinidad de otros
sistemas que proveen de recursos al sistema béljsian

La Gerencia es la encargada de la marcha del sistamue determina los Objetivos, el tipo
de Recurso a utilizar y su cantidad, asi como lm®nentes u Objetos que haran funcionar
el sistema. Como vemos se encarga de la planedeidados estos aspectos, pero ademas
tiene un rol muy importante en lo que respecta t@arkea de control. La misma tiene como

punto de partida la retroalimentacion que se gederdro del sistema y que es fuente de
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posibles cambios a ser administrados para qustehs se adecue a posibles cambios en el
ambiente, ya sea aprovechando las oportunidadésando o transformando amenazas.

Uno de los aspectos principales dentro de un ssstsrel proceso de transformacion de las
entradas en salidas, las cuales si se realizancuerdn a especificaciones previamente
determinadas ayudaran a cumplir el objetivo gendealsistema, pudiendo plantear como

objetivo general de todo sistema la supervivenelardsmo.

Ambiente del Sistema

Limite del Sistema

;

()

Salida

Y

YVYY

Proceso »| Entrada <

Retroalimentacion

\

()

;

Figura 1: Diagrama de un sistema (Schoderbek, Schetbek, & Kefalas, 1984, pag. 16)

En el capitulo siguiente se volveran a tocar dstoss, pero aplicados a las Comunidades de Marca.
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3. COMUNIDAD

En un ensayo sobre la Filosofia Politica de Argdédt, David Torrijos Castrillejos cita a Aristotele
quien dice quelia comunidad ciudadana (...) garantiza la vida buaras familias y a las estirpes, y

que tiene como fin la vida independiente y perfecta

En su Etica a Nicomaco, Aristoteles (s.f./1931) dice que &l bien es aquello a que tienden todas

las cosasy que ‘el hombre ha nacido para vivir en societlad

Teniendo en cuenta estas palabras podemos cogakiisegun Aristételes el hombre alcanzaria su
felicidad formando parte de una vida comunitarradende se encuentra en una forma perfecta para

realizar el bien. La vida social es un fin al qaalsige el hombre.

Si pensamos en las palabras de este filosofo yrd@snos a nuestra era podemos aprovechar su
postulado y pensar en como hacer para que esteepgavealidad en un mundo donde la informatica

e Internet tienen roles muy importantes en la giutdal cotidiana.

LAS COMUNIDADES DEL NUEVO SIGLO

El siglo XXl nos encontré formando parte de una vauayeneracion, la generacion de las
comunicaciones. Nos levantamos, prendemos la cempre y luego nos lavamos los dientes.

Después preparamos el café y nos sentamos fremiendtor a leer las noticias del mundo.

Internet es la demostracion de la globalizacioms, permite el acceso a cualquier parte del mundo en
cuestion de segundos. Uno puede levantarse cowtiagas de Asia, luego leer qué paso en la mafiana
europea para terminar en nuestro continente america

No hace mucho hablaba con mi hermano que estavemdo en Alemania, quien me mostraba en

tiempo real su nueva casa por la webcam de suoukeb

Definitivamente Internet ha acortado distanciasneastro contacto con el mundo, haciéndolo mas

facil y accesible.

Ahora bien, ¢qué rol juega Internet en las comut@gadel nuevo siglo? La respuesta es un rol

importantisimo.

Es innegable la explosion de las redes socialesta gel afo 2.008, donde paginas como Facebook,

MySpace o Twitter han tenido un crecimiento a paagigantados. Esto ha permitido a personas
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reencontrarse después de varios afios, conocer am@gmtros amigos que terminan siendo mas
amigos nuestros que el amigo original, organizidaso compartir fotos con personas de otros lados
del mundo. Qué hablar de conocer personas que hegpuedan alojar en sus casas cuando vamos

de visita a sus paises.

Todos estos tipos de sitios han permitido la foidrade grupos de personas que tienen los mismos
gustos por celebridades, negocios o actividadedigtetos tipos. Encontramos por ejemplo que
Starbucks tiene su Facebook donde sus seguidarentan sus mezclas de café preferidas, consultan
por nuevas sucursales o simplemente expresan su @onda marca. Otro ejemplo es un grupo
llamado “Yo soy de Mendoza”, en el cual se orgamigalidas entre sus seguidores, se consiguen

descuentos para boliches o te avisan de eventasipaglos por otros que pueden resultar interesantes

Internet facilita la interaccion e integracion dergonas y permite la creacion de grupos con los
mismos gustos, deseos e inquietudes. Internet eraplaza como muchos piensan a los grupos de
amigos o conocidos, sino que facilita conocer avasigersonas similares a uno mismo. Internet
permite aumentar nuestro grupo de amigos de un@mmanas selectiva y especifica, facilitando la

creacion de redes sociales que giran alreded@magstdeterminados.

4. REDES SOCIALES

El ser humano tiende naturalmente a buscar la diiagke otros semejantes, esto ha sucedido desde
que el hombre pisa la tierra. Tal tendencia revesjgecial importancia para la salud, el ajuste y el
bienestar del hombre, lo cual constituye un tipag@yo social que se inicia desde el momento en que

éste nace y continta manifestdndose durante toddau

Esta tendencia repercute en el grado de adaptferdie a entornos tensionantes o desconocidos. Esto
debido a que generalmente las personas buscan apaym cuando se encuentran en las mismas
situaciones de tension, estableciendo asi un pratesomparacion social en virtud del cual obtienen
informacién acerca de las circunstancias compartitta que permite reducir ostensiblemente la

incertidumbre y la ansiedad con respecto a las agsm

Uno de estos elementos es conocido como Red Sbtoaitero, 2003 citado por Madaraga Orozco,

Abello Llanos, & Sierra Garcia, 2003, p. 2), unanfa de organizacién en la cual se produce el
intercambio continuo de ideas, servicios, objetommgdos de hacer. La red es sobre todo una
estructura social que permite difundir y detenetuar y paralizar, en la cual las personas y la

sociedad encuentran apoyo y refugio, ademas descecu
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Elkaim (1987), citado por Madaraga Orozco et @08} dice que una red socia@s; en sintesis, un

capullo alrededor de una unidad familiague sirve de almohadilla entre esa unidad y laestad'.

Vamos a definir a una red social conforfnas deinteraccién social continuasen donde hay un
intercambio dindmico entre personas, grupos etinsitines, con el fin de alcanzaretas comunes en
forma colectiva y eficiente Constituyen ursistema abiertoy en construccion permanente que
involucra a individuos y a grupos que se identifican cuanto a lagnismas necesidadeyg
probleméticas y que se organizan pgvatenciar sus recursos por medio del intercambjoel
reciclaje de experiencias en multiples direcciondd. propdsito u objetivo especifico comun a los
miembros de una red es la razon de ser de las amismlo que articula y convoca a los diversos

actores sociales que la compohéiadaraga Orozco et al., 2003: 15/16).

4.A. CARACTERISTICAS DE LAS REDES SOCIALES

Considerando la definicion de redes sociales maeadi®& anteriormente, pasemos a desarrollar los

principales términos de la misma.

Sistema abierto

El sistema existente por la generacion de las catadas de marca se considera un sistema abierto al
poder ser influido e influir en mayor o menor medjbr el ambiente que la rodea. Son adaptativos

para sobrevivir, mediante un proceso de aprendjzajgo organizacion.

Mismas necesidades

Los participantes de las redes sociales tienemigmas necesidades, deseos 0 gustos, por esogpasan
formar parte de estas redes, lugares donde puegessarse y desarrollarse con personas semejantes

a ellos.

Intercambio

Es el acto de cambiar algo reciprocamente entiasv@ersonas. Este es uno de los procesos mas
importantes que se realizan dentro de las redeslesscintercambios continuos de recursos con los
cuales las personas generan valor al adquirir nird@emacion con respecto a temas especificos que
hacen la esencia de la red. De hecho muchos grftsipantes se uniran a la red para poder realiza
intercambios con el fin de buscar nuevos usos,rexpeas o informacion a sus necesidades.

Este intercambio tiene su base en la interaccidialsgue se realiza dentro de la red.

17



Interaccion social continua

Existen dos tipos de interaccion:

- Interaccion externa.Relacionada a como el ambiente o la organizacifiaye dentro de la red
para generar valor.

- Interaccion interna. La que se genera exclusivamente por la existesheigarticipantes que
comparten experiencias, inquietudes, informaci@esafios dentro de la red. Factores externos

pueden utilizar el flujo de informacion generadoagagresar mejoras a la red desde afuera.

Metas comunes

Es de esperarse, aunque no en todos los casosanfgiepersonas con mismas necesidades se
encuentren aquellos que también persigan las misratss. De hecho uno de los factores que hacen
gue las personas se unan a las redes socialegesilididad de tener un resultado mejor al que se
podria tener por la via propia, al compartir infaoidn, experiencia e inquietudes. Al tener la
posibilidad de realizar estas actividades dentriaded, sus participantes estaran generando gnerg

valor dentro de la misma.

Sinergia

La sinergia es la accion de coordinacion de dosas ocausas 0 partes (elementos) cuyo efecto es
superior a la suma de efectos individuales.

La sinergia tiene como prerrequisito la integragyoésta debe ser antecedida por la afinidad de las
partes, pues la integracion solo es posible steex@inidad. En consecuencia, el desarrollo de una
sociedad puede ser medido en funcién de la sinepgéente. Las sociedades en crecimiento son

altamente sinérgicas, pues si existe afinidad engartes.

4.B. ENFOQUE PARA EL ANALISIS DE REDES SOCIALES

Sluzki (1996) plantea que las Redes Sociales pusderanalizadas en funcion de tres de sus
propiedades: las caracteristicas estructuralesfulagones de los vinculos y los atributos de cada

vinculo.

4.B.a. Caracteristicas estructurales
El autor hace referencia a que las redes, paren&srefectivas, deben poseer ciertas caracteristicas

estructurales.

v' Tamafiomediano.
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v' Densidadalta (tiene muchas conexiones entre sus miemfaesreciendo la conformidad o nivel
de adaptacion al grupo).

v' Composiciénamplia son mas flexibles y efectivas.

v Dispersidnbaja, tiene que ver con la distancia geografiaail{filad de acceso al informante), en
nuestro caso nos referimos a una dispersion néremnos exclusivamente geograficos, sino de
acuerdo a la facilidad de acceso o contacto qumteon la red.

v" Homogeneidad o heterogeneidatbmogréfica y sociocultural: altos grados de haneglad o
heterogeneidad desarrollan inconvenientes y vemtageniendo que ver con la identidad,
reconocimiento de sefiales de stress, activaciditizaaion.

v Atributos de vinculos especificose tienen en cuenta aqui la duracion, el tiemglocpmpromiso
de la relacion.

v" Tipo de funciones cumplidasn cada vinculo y en el conjunto.

4 B.b. Funciones de la red

Tiene que ver con el tipo de intercambio interpeat@n el interior de cada red, destacando como

principales funciones:

v' Compalfiia socialLa realizacién de actividades conjuntas o sélbesho de estar acompafiado,
compartiendo un fin comun.

v" Apoyo emocional Compartir un espacio de armonia, empatia, simpatimprension y apoyo,
intercambios que connotan una actitud emocionatiyas

v' Guia cognitiva y consejodnteracciones destinadas a compartir informagérsonal o social,
aclarar roles y expectativas.

v" Regulaciéon o control sociallnteracciones destinadas a realizar el controlabanediante la
asignacion de responsabilidades y roles, favordoiesiempre la resolucion de conflictos.
También se definen las reglas y restricciones pait@r desviaciones de los comportamientos
esperados.

v' Ayuda material y servicia<ada participante ayuda desde su conocimientioapsrte fisico.

v Acceso a nuevos contactdSe debe ser permeable a nuevos contactos o redes.

4.B.c. Atributos de cada vinculo

Tiene relacion a las funciones y relaciones destérta red:

v' Las funciones prevalecientess decir, cual funcién o combinacion de funcsmaracteriza de
manera dominante a un determinado vinculo.

v' Lamultidimensionalidad cuantas de esas funciones cumple.
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v' La reciprocidad es decir, si uno cumple para con esa persona shantipo de funciones o
funciones equivalentes a las que esa persona cyrageuno. Este atributo es también conocido
como Asimetria-Simetria.

v' Laintensidad es el compromiso de la relacion.

v La frecuencia de los contactpsa mayor distancia mayor requerimiento de mamtangvo el
contacto para mantener la intensidad; al mismopermuchos vinculos pueden ser reactivados
rapidamente aun cuando haya transcurrido un lapgortante entre contactos.

v' Lahistoria de la relacién, es decir, desde hace cuanto tisapmnocen y cual es la experiencia

previa de activacion del vinculo.

4.C. CONSECUENCIAS DE LAS REDES SOCIALES

Una de las consecuencias de las redes socialessdaala creacién o formacién de subculturas.

Las subculturas son generalmente asociadas a pergovenes con preferencias comunes en el
entretenimiento, simbolos utilizados y el lengu&@eém embargo esto seria una simplificacion del

término y limitaria posibles estudios que se puedmlizar a estas subculturas. De hecho, una
subcultura es cualquier grupo 0 segmento de ledad con gustos comunes, un sistema de valores
basados en situaciones y experiencias comune$igaxis rituales, simbolos y formas de expresarse

comunes.

Por lo tanto, estas subculturas generadas a partias redes sociales, son lo que vamos a llamar

Comunidad de Marca.

5. LAMARCA

La marca es un componente intangible que representaa compafia, existen marcas fuertes y
marcas débiles, y generalmente esto esta acordeoraportamiento de la empresa y a su

posicionamiento (Scott, 2002).

En esta seccidén buscaremos poner en evidenciglatamcia de la marca para cualquier empresa asi
como la de su eficiente comunicacion. Primero #an@ del concepto de signo identificador y de su
aplicacion en las empresas, lo que nos lleva auamanconcepto, el identificador corporativo o0 marca
Luego se abordard el tema del posicionamiento deamg por ultimo la manera en como la

comunicacion nos ayuda a mejorar este aspecto.
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5.A. SIGNO IDENTIFICADOR

Segun Chaves & Belluccia (2006), el concepto decsigentificador tiene su origen en la necesidad

del ser humano de ser socialmente reconocido comg distinto.

Segun estos autores, el signo identificador peritéetificar emisor, propiedad o autoria. Es as qu

permiten la asociatividad de esos signos con furesi@e aquellos que representan.

5.B. MARCA GRAFICA O IDENTIFICADOR CORPORATIVO

El identificador institucional, por una extensiéa k& definicibn previamente mencionada, es aquel
signo que representa a una institucion, una entigdaorganizacion. Existen varias formas de

identificadores institucionales:

- Ellogotipo (Coca-Cola)

- El simbolo (la “pipa” de Nike)

- La mascota (Benny the Bull, de los Chicago Bulls)

- El color institucional (amarillo de Kodak)

- Los signos acusticos (las cuatro notas habituadstdl)

- La arquitectura (el museo Guggenheim de New Y dBilzao)

Aun la existencia de varios tipos de identificadomestitucionales, el publico los relaciona con la

compafiia de manera casi instantanea, cualquierd 8pa de identificador que se utilice.

Es asi que segun Chavez & Bellucciantendemos por identificador corporativo o marcafiga el
signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbotopnograma, mascota, etcétera) cuya funcién
especifica sea la de individualizar a una entidddh funcién primordial del identificador grafices
exactamente la misma que la del nombre propio)@tanto deberia ser lo mismo ver el “le6n” de

Peugeot (identificador no verbal) que ver el nonmBeugeot” escrito.

La Asociacion de Marketing Norteamericana definecam@omo hombre, término, disefio, simbolo o
cualquier otra caracteristica que identifique unemio servicio de un vendedor del de btro

(American Marketing Association)

Segun Ocafia (2004) la martsantetiza la identidad y la diferencia que geners personas y los
procesos en las actividades de valdrLa marca es un resumen competitivo de la identigldd

diferencia del producto de una empresa”
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5.C. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Luego de consultar diferentes autores (Kotler (}98@cafa (2004); Lindstrom (2009))

llamaremos posicionamiento a la referencia delrlgge tiene una marca en la percepcion mental de
un cliente o consumidor, es lo que hace que untelieonsuma una determinada marca y no la de la
competencia. El posicionamiento se ve afectado aeerdo a las percepciones, impresiones y

sentimientos que haya generado el consumidor gpecéo a los productos de la compafiia.

No se debe dejar que el posicionamiento ocurralasidebida planificacion, razén por la que se
emplean técnicas consistentes en la planeacionmurdoacion de estimulos diversos para la
construccion de la imagen e identidad deseada lpamgarca a instaurar en la subjetividad del

consumidor.

Al ser la marca un factor subjetivo e intangible jraportante cémo la mente humana la percibe y la
hace propia. Para esto es importante analizar e&iHPAcamino) que realiza para lograr un

posicionamiento en la mente de los consumidores.

- Promise (promesa)
- Acceptance (aceptacion)
- Trust (confianza)

- Hope (esperanza)

Son las marcas fuertes las que consiguen trangf@sias intangibles en tangibles, logrando el mejor

posicionamiento (Scott, 2002, p. 4), pero ¢conmuedogran esto? La respuesta es la comunicacion.

5.D. COMUNICACION DE MARCA

De acuerdo a Chavez & Bellucci@$ organizaciones tienen necesidades crecientesmenicacion,
y esa comunicacion no es homogénea sino que paedédatencias de publicos, mensajes, medios,

estilos, informacion, etcétefa.

Las empresas deben ser capaces de que sus signtiicaddores puedan llenarse con los contenidos
del posicionamiento estratégico, por lo tanto y caliten estos autoredr un proceso espontaneo
de economia comunicacional se deposita en un simple (la marca) una carga completa de

significados compartidos por un determinado pub(ilgposicionamientd)
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Los autores dicen que existen dos tipos de coni@gbartir de los cuales las empresas llegan al
publico. Uno se produce cuando el cliente utilingpuoducto o servicio (obteniendo un determinado
grado de satisfaccion o no); y el otro contactoaesravés de la comunicacion (publicidad,
promociones, packaging, patrocinio, etc.). de esamera el publico conoce el perfil y estilo del

emisor.

“La marca por ser el Unico elemento presente enstda® contactos que la institucion establece con

sus interlocutores se tifie rapidamente con subuains. (Chaves & Belluccia, 2006)
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CAPITULO II: DESARROLLO DE COMUNIDADES DE MARCA

Habiéndose planteado la Teoria General de Sistépchederbek et al., 1984), la cual se usara como
marco para explicar como desarrollar comunidadesaea, vamos a comenzar a partir de ahora a

analizar los distintos aspectos que ésta comprende.

Primero se plantearan los objetivos de la empraszuanto a qué quiere obtener al desarrollar una
comunidad de marca. A continuacion se desarrollaiartos aspectos actuales y tendencias del
ambiente que influyen directamente en las comuesiat® marca y crecimiento. En tercer lugar se
desarrollaran los recursos que poseen las empasatlevar adelante estrategias que impacten en la
comunidad. Luego se abordara el tema de los compemee un sistema, siendo ésta la parte central
de esta seccion. Aqui se expondran temas comocaditradicional y medios online, herramientas

web, red de consumidores, comunidad de marca yetiwagkde comunidad. En ultimo lugar se

hablara de la gerencia y cémo ésta influye en ébdstema.

1. OBJETIVOS

La empresa debe plantear sus objetivos de manara ¢l precisa a la hora de desarrollar una
comunidad de marca, de tal manera de determinardidenque la estrategia se va implementando la
conveniencia de seguir llevandola adelante.

Algunos de los objetivos que la compafia se puksidgar son:

Generar utilidades

Este es un objetivo basico para cualquier tipordgarozacion privada con fines de lucro. Encarar el
proyecto de generar una comunidad alrededor denamea lleva tiempo y por lo tanto dinero. Los
costos y beneficios de llevar a cabo tal acciénededer tenidos en cuenta por la empresa para

determinar si pueden sostener una comunidad.

Mejorar posicionamiento de la marca

Las comunidades de marca pueden ser de gran dtditkahora de querer mejorar el posicionamiento
de la marca. Como veremos en secciones posterlasespmunidades estan formadas por personas
muy identificadas con las marcas, quienes puededaaya mejorar el posicionamiento de la marca e

identificar prospectos que posiblemente generesuamento en la participacion de mercado.
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Afirmar identidad corporativa

Formada por la vision empresaria y la cultura esgme, la identidad corporativa posee
caracteristicas esenciales, dando unicidad eithadilidad a la empresa, caracteristicas accidentale
las cuales le dan forma y expande su ambito dédaelly caracteristicas dinamicas, aquellas que
permiten una construccion continua de la identesghcial. Mas all4 de esta definicion, lo impoeant
es que la identidad empresaria es generada, désdarg sostenida por las personas (Ocafa, 2004).
En esta ultima frase encontramos la importancidadecomunidades de marca para reforzar la
identidad empresaria. Todos los participantes &@stde una manera u otra ayudando a forjar esta
identidad mediante sus interacciones entre ellogsrola empresa, afirmando su identidad, pero a la

vez construyendo y ajustando esa identidad paemebtina mejor conexidn con la marca.

Participacion activa de consumidores

El aumento de la participacion en las comunidagesidrca incrementa el flujo de retroalimentacién
gue posee la empresa en cuanto a su actuar.

La participacion de los consumidores debe ser tivaata y dirigida por la empresa, buscando
feedback en aquellos procesos o actividades emuesse considere de mayor importancia. La
capacidad que tenga la empresa para incluir topieatiscusion interesantes tiene gran importancia a
nivel de la investigacion de mercados.

Un error que se debe evitar es hacer oidos sorthss suigerencias o reclamos de los consumidores.
Darles los medios para que se expresen para luesaiethderlos puede resultar catastréfico para la
compafiia, la cual puede ver como sus clienteertesi defraudados y abandonados.

Es aconsejable que la empresa participe de mantiva &n las discusiones, para mostrar que esta

interesada en lo que los consumidores dicen.

Generar vida social en torno a la marca

La comunidad de marca debe transformarse en unt@rdbnde sus miembros puedan generar
verdaderos vinculos sociales, ya sea de maneuaMiripersonal (cara a cara).

Se debe fomentar la expansion de conocimientoseslolsr productos o servicios de la empresa

estimulando a los miembros a compartir dudas, etgdes, experiencias o0 expectativas. Grandes
debates se pueden generar donde cada uno puedsespoposicion y obteniendo mayor o menor

adherencia a su postura.

La compafiia también puede valerse de la organizagceventos, ya sea motivando a sus miembros
para que los organicen o realizandolos ella mistoa, la idea de generar vinculos sociales que

transciendan la red, aprovechando para conocer mesjas seguidores.
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Generacion de bases de datos

Generalmente a la hora de crear una comunidaddse goisus miembros que generen un usuario
personal para ser identificado. Varios datos pueden pedidos dentro de esta membresia,
dependiendo de cuénta informacion pensamos quérosiesiembros querrdn compartir sobre ellos
mismos. Generar campos obligatorios y opcionalémgsrtante para comenzar a generar una base de
datos de los miembros, esperando que mediantetieipacion activa en la comunidad y de todas sus
variantes para expresar opiniones, la empresa puegaerando perfiles de consumidores que les

ayude en la comercializacion de sus productosomsd cambién en cuanto a los disefios y usos.

Generalmente a la hora de crear una comunidaddee goisus miembros que generen un usuario
personal para ser identificado. Varios datos pueden pedidos dentro de esta membresia,
dependiendo de cuanto informacion pensamos qudrosigeiembros querran compartir sobre ellos
mismos. Generar campos obligatorios y opcionalémgsrtante para comenzar a generar una base de
datos de los miembros. Fomentando la participagtdiva en la comunidad para expresar opiniones,
la empresa pueda ir generando perfiles de consuesidpie les ayude en la comercializacion de sus

productos asi como también en cuanto a los digefiess.

2. AMBIENTE

En esta seccidn nos enfocaremos en el mundo dadhielas redes sociales especificamente. La idea
es dar una idea general de cdmo es utilizada estanhienta que se ha vuelto indispensable con el
paso del tiempo y es practicamente dificil conckebuida sin Internet en estos dias.

Los temas a tratar seran:

- Cantidad de usuarios de Internet en el mundo

- Descripcién de las principales redes sociales

- Datos estadisticos de las redes sociales

- Tendencias

2.A. CANTIDAD DE USUARIOS DE INTERNET EN EL MUNDO

Para tener un conocimiento de la importancia al muendial sobre el uso de Internet es preciso

conocer ciertos datos estadisticos que ayudencanhiprension de por qué es interesante prestarle
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atencion a Internet como un medio para llevar @ e&lsiones de Marketing. En la Tabla 1 y Gréfico 1

y 2 se podran ver estos datos con respecto alaubdatnet a nivel mundial.

ESTADISTICAS DE LA POBLACION MUNDIAL Y EL USO DE INERNET

Usuarios

. Usuarios de Penetracion . % de

Rediones Poblacion de Internet Internet (% Crecimiento USUATio
9 (2009 Est.) Dic. 31, it d 0 ., 2000-2009
2000 Ultimo dato Poblacién) S

Africa 991.002.342 4.514.400 86.217.900 8,7 % 1.809,8 % 4.8 %
Asia 3.808.070.503 114.304.000 764.435.900 20,1 % 568,8 % 42,4 %
Europa 803.850.858 105.096.093 425.773.571 53,0 % 305,1 % 23,6 %
Medio Oriente 202.687.005 3.284.800 58.309.546 28,8 % 1.675,1 % 3.2%
Ameérica del Norte 340.831.831 108.096.800 259.561.000 76,2 % 140,1 % 14,4 %
América Latina / Caribe 586.662.468 18.068.919 186.922.050 319% 934,5 % 10,4 %
Oceania / Australia 34.700.201 7.620.480 21.110.490 60,8 % 177,0% 1,2%
TOTAL MUNDIAL 6.767.805.208 360.985.492 1.802.330.457 26,6 % 399,3 % 100,0 %

Tabla 1: Estadisticas de la poblacién mundial y el wsde Internet (Internet World Stats)

Internet Users in the World
by Geographic Regions - 2009

Asia [, 7644
Europe _ 425.8
Horth America [N 2596
Lot Amercn | S 10t
arrica [ | 86.2

Middle East [l 583

Oceania /
Australia l Gk

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650 TOO 750 %00 B50
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. com/stats.htm
Estimated Internet users are 1, 802,330,457 for December 31, 2009
Copyright® 2010, Miniwatts Marketing Group

Gréfico 1: Usuarios de Internet en el mundo (Interet World Stats)

Estos datos muestran el gran crecimiento de Irtemestos Ultimos 9 afios, cuyo promedio mundial
se acerca al 400%. El mayor potencial lo muestia,Asspecialmente China, cuyo pais tiene una
penetracion del 28,7% y ha mostrado un crecimidatd.600% desde el 2.000. Si consideramos que
actualmente la poblacion china es aproximadamente.5D0 millones de habitantes y con una clase

media creciente y con mayor poder econémico, esplerar que este mercado se vuelva mas atractivo
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para las empresas de todo el mundo. Otro paissidepar es India, cuya economia esta creciendo al

igual que su gran poblacion, mostrando caracteas8imilares en cuanto al atractivo de su mercado.

World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2009

North America | 7.2
Oceania /
avetratia I, o5
curope | 5.0
Latin America /
caribbenn NN .o
Middie East [N | 25.5%
asio [N 0.1
africa [N | 8.7
World, Avg. 26.6%
0 10% 20% 30 40% 50% 60%% T0% B80% 90%

Penetration Rate

Source: Internet World Stats - www.internetworldststs.comistats.htm
Penetration Rates are based on a world population of 6,767,805,208
and 1,802,330 457 estimated Internet users for December 31, 2010.
Copyright @ 2010, Miniwatts Marketing Group

Graéfico 2: Penetraciéon mundial de Internet (Interne World Stats)

En lo que respecta a América Latina y el Caribe,datos de crecimiento son superiores a la media
mundial, de hecho duplican ese valor.

Brasil, seguido de Argentina, son los paises glezdn el ranking en esta parte del mundo.

El mayor potencial en este caso lo presenta Byasdue se considera que es una de las potencias
emergentes para los afios venideros, con lo quesoms que su alta poblacion va a tener una mejor

posicién econémica que permita el acceso a Intgragmente su penetracion.

ESTADISTICAS DE LA POBLACION DE SUDAMERICA Y EL USME INTERNET

. y Usuarios Penetracion o
América Poblacion % de la Crecimiento % de
. . de Internet (% )
Latina (2009 Est.) poblacion | . 2000-2009 usuarios
Ultimo dato  Poblacién)
Argentina 40,913,584 104 % 20,000,000 48.9% 700.0 % 149 %
Bolivia 9,775,246 25% 1,050,000 10.7 % 775.0 % 0.7 %

! Se han eliminado algunos paises de la tabla atigior lo que los totales pueden no reflejar lasdemlos
datos individuales.

28



Brasil 198,739,269 50.6 % 72,027,700 36.2% 1,340.6 % 50.3 %

Chile 16,601,707 4.2% 8,369,036 50.4 % 376.2 % 5.8 %
Colombia 43,677,372 11.1% 20,788,818 47.6 % 2,267.7 % 145 %
Ecuador 14,573,101 3.7% 1,840,678 12.6 % 922.6 % 13%
Paraguay 6,995,655 1.8% 894,200 12.8 % 4,371.0 % 0.6 %
Peru 29,546,963 7.5% 7,636,400 25.8% 205.5 % 53 %
Uruguay 3,494,382 0.9% 1,340,000 38.3% 262.2 % 0.9%
Venezuela 26,814,843 6.8% 8,846,535 33.0% 831.2% 6.2 %
TOTAL 392,597,416 100.0 % 143,104,850 36.5% 901.3 % 100.0 %

Tabla 2: Estadisticas de la poblacién de Sudaméricagf uso de Internet (Internet World Stats)

Con estos datos estadisticos esperamos que el thegta tomado verdadera conciencia del potencial
de Internet y entienda que las altas tasas dentertib de este sector todavia no llegan a su techo.
Varios paises emergentes como los nombrados, @sCteea, India y Brasil seran los mercados con

mayor potencial para las empresas, por o queisgrdrtante cOmo estas actlen y busquen generar

lazos con estos nuevos mercados.

En una entrevista que se publicé en The Wall Sttegtnal (Bustillo) en su edicion online se le hizo

una entrevista a Mark Parker (CEO de Nike). La rmaislacia Ahora, él(Mark Parker)esta llevando

a Nike a una nueva direccion, buscando la expansiansoceanica (...). La semana pasada se
propuso el ambicioso objetivo de incrementar lasta® en un 40%, a U$D 27.000 millones, para el

2015. Para alcanzar esta meta, mientras que lasagethe Nike en EE.UU. crecen lentamente, él esta

apostando a mercados como China, India y Brasil sy floreciente clase media.

2.B. REDES SOCIALES

2.B.a. Crecimiento de las redes sociales

Las redes sociales y su vertiginoso crecimiento signado a Internet desde el 2008 hasta la
actualidad. Es casi imposible ver un programa ¢eviggon dedicado a Internet que no hable de

Facebook, MySpace o Twitter, para nombrar alguedasimas famosas redes sociales.
A continuacion veremos cierta informacién relacma las principales redes sociales del mundo, lo

cual permitird demostrar su importancia a niveiaog el potencial que poseen a la hora de llegar a

segmentos especificos mediante su uso.
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v Facebook

Facebook es un sitio Web gratuito de redes soaiadssio por Mark Zuckerberg. Fue lanzado en
febrero de 2004 y originalmente era un sitio patadtantes de la Universidad Harvard. Actualmente
esta abierto a cualquier persona gque tenga unaacdercorreo electrénico, donde los usuarios pueden
participar en una o mas redes sociales, en relacidrsu situacion académica, su lugar de trabajo o
region geografica.

Su misién es “dar a las personas el poder de ceimgdracer un mundo mas abierto y conectado”
(Facebook).

Facebook permite a millones de personas todos s estar conectados con amigos, subir una
incontable cantidad de fotos, compartir videos kaeas, y aprender mas sobre las personas que se

conocen.

Actualmente es considerado el Rey de reyes encwantdes sociales se trata. En el sitio Web de

Facebook podemos encontrar los siguientes datadisttos:

- Tiene méas de 400 millones de usuarios activos (izsugue han ingresado a Facebook al menos
una vez en el dltimo mes).

- EI 50% de sus usuarios activos inician sesion ediaicualquiera.

- En promedio, un usuario de Facebook tiene 130 amigo

- Las personas pasan mas de 500.000 millones deasialines en Facebook.

- Facebook esta traducido a mas de 70 idiomas.

CRECIMIENTO A NIVEL MUNDIAL DE USUARIOS ACTIVOS
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Gréfico 3: Crecimiento usuarios de Facebook (Elabor@édn propia sobre la base de informacién obtenidaed
sitio oficial (Facebook))
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Para tener una idea del crecimiento de Faceboaledas creacion en el afio 2004 podemos ver el
Gréfico 3 que se presenta a continuacion, confeadio a partir de la informacion que se presenta en
su pagina oficial (Facebook). Veremos que se pmducverdadero quiebre a partir de mediados de
2008.

v MySpace

MySpace es otra de las redes sociales mas famesasudido. Creada por Tom Anderson, Chris
Dewolfe y un grupo de programadores, fue lanzadeneno de 2004.

MySpace se describe a si mismo como una compadafiialégica encargada de conectar a personas a
través de la expresion personal, contenidos y lareu MySpace permite a su comunidad global
experimentar Internet a través de un lente satiatliante la integracion de perfiles personalessfot

videos, moviles, mensajeria, juegos y la mayor codad mundial de musica.

Otros datos de MySpace obtenidos en su sitio Web so
- Adquirida por News Corp- en octubre 2005.
- Posee més de 113 millones de usuarios activosdbedel mundo.

- Posee cerca de 70 millones de usuarios Unicos aflEE

v Twitter

Es una red social y servicio de microblogging gesrpte a sus usuarios enviar y leer micro-entradas
de texto de una longitud maxima de 140 caracteeesrdinados como "tweets". El envio de estos
mensajes se puede realizar tanto por el sitio Vebvdtter, como via SMS (short message service)
desde un teléfono movil, desde programas de mefesdjestantanea, o incluso desde cualquier
aplicacién de terceros.

Fue lanzada en julio de 2006 y su creador es Jacsel.

Més informacién de Twitter:

- Twitter posee mas de 105.779.710 usuarios regestrad
- Nuevos usuarios se registran a una tasa de 30p@Da.
- 180 millones de visitantes Unicos entran al siidacmes.

- Traducida a 5 idiomas distintos.
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v" Flickr

Flickr es ursitio webque permite almacenar, ordenar, buscar, vender y
compartirfotografiasy videosen linea. Fue creada en el afio 2004 por Ludicduego adquirida por
Yahoo!.

Actualmente Flickr cuenta con una importante comtadide usuarios que comparte las fotografias y
videos creados por ellos mismos. Esta comunidad ©ge pornormas de
comportamienty condiciones de usgue favorecen la buena gestion de los contenidos.

La popularidad de Flickr se debe fundamentalmentgu acapacidad para administrar imagenes
mediante herramientas que permiten al aefiguetar sus fotografias y explorar y comentar las
im&genes de otros usuarios.

Flickr cuenta con una version gratuita y con o&gpego, llamada pro. Actualmente, los suscriptores
de cuentas gratuitas pueden subir 2 videos y 10@&MBtos al mes, mientras que los suscriptores de
cuentas pro disponen de espacio de almacenamiamichy de banda ilimitado. (Wikipedia)

Se dice que para octubre de 2009 Flickr contabadd@®0 millones de fotos en su servidor (Flickr
Blog).

2.B.b. Algunos numeros sobres las redes sociales

Vamos a mostrar algunos datos sobre las redesleaanivel mundial de acuerdo a un estudio

realizado por Steven Van Belleghem (2010).

Grado de conocimientdel 83% de la poblacién ha escuchado por lo mepasdb a Facebook, 73%

a MySpace y un 64% a Twitter.

Nivel de actividad72% de los usuarios de Internet tienen una cuwtiea en alguna red social.
Por continente:

- Europa: 70%

- América del Norte: 84%

- América del Sur: 95%

- Australia: 79%

- Asia: 43%

El 51% de los usuarios de Internet utilizan Fackba0% MySpace y 17% Twitter.
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26% de los usuarios de redes sociales se conettavea de sus celulares y tienden a ser mas activo

en sus cuentas.

Confianza.En general, el 28% de los usuarios tiene muchBaca en las redes sociales, un 40% se
considera neutral y el 32% restante tiene pocoad.

44% de los usuarios piensan que es creible lanmaftibn que las empresas publican sobre si mismas.

2.C. TENDENCIAS

El boom de las redes sociales ha hecho que ddadmas de smartphones permitan dentro de sus
sistemas operativos el acceso a las mismas. Edtertediciado a las redes sociales tanto como a los
consumidores ya que permite a cualquier usuari@mpodnectarse en cualquier lugar con conexion
Wi-Fi a Facebook o Twitter, por ejemplo, sin tegee costear una PC.

A la vez tanto Facebook como MySpace o Twitterestds varias redes existentes, han desarrollado
Sus versiones para sistemas operativos utilizagiole smartphones. Asi cualquier persona que posea
un iPhone de Apple, por ejemplo, puede conectassecaenta de Facebook en virtualmente cualquier
parte del mundo. No sélo las redes sociales setdrado que adecuar a esta moda sino que los
desarrolladores de aplicaciones para redes sodmtelsién han tenido que hacer estos ajustes y

adaptar sus aplicaciones de la PC a teléfonos esvil

Otra de las innovaciones que existen en el mersaddos televisores con acceso a Internet, lo cual
incluye a las redes sociales, donde desde el li#ngu casa y mediante el control remoto un usuario
puede actualizarse de lo que estd pasando en Blugpen el de sus amigos dentro de las redes

sociales.

Como vemos en muy poco tiempo el acceso a las ismdgles estara al alcance de casi todo el
mundo, ya sea por medio de PC, teléfonos movildéslavision. Estas tendencias haran que las
personas estén mas conectadas entre ellas y ca@ngarton mas facilidad experiencias, comentarios

0 gustos.

2.D. CONCLUSIONES DEL AMBIENTE

Las redes sociales se muestran como alternativgs pmumetedoras a la hora de buscar nuevos
segmentos de mercado a nivel mundial o una nuevwzafde contactar a los segmentos actuales. La

alta penetracion que tienen en el mundo permigatial 72% de los usuarios de Internet.
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Las redes sociales no sélo permiten tener una gudiencia sino que también brindan una gran
exposicion de la marca en cualquier lugar que lesgma se encuentre. La tendencia de los
Smartphone al igual que la de la televisibn per&iéi las personas acceder a sus sitios preferidos

desde cualquier lugar y en compafiia de otros.

Las empresas deben aprovechar las redes socisésnges para comunicar sus marcas y productos
valiéndose de las distintas opciones que poseerbBak suena como la principal y mejor opcion a la
hora de elegir una red para generar una comunitadbstante la empresa debera poder elegir cuales

son los canales y redes sociales que mejor seaatperfil de sus seguidores.

Continentes como Asia y América del Sur aparecemodos continentes mas atractivos para explotar
las capacidades de las redes sociales dadas ld&ioors econdmicas que experimentaran en el
futuro. No obstante esto, y como siempre ha padadatiecnologias llegan primero a los actuales
paises del primer mundo, especialmente EE.UU. hgaison los primeros mercados en probar los

servicios y puede que las tecnologias tarden garlie otros continentes.

A pesar de estos puntos atractivos que el mercidoeg existen ciertas limitaciones o desafios para

el futuro.

En algunas regiones como Latinoamérica, la tendateliuso smartphones se vera limitada hasta que
logre introducirse el concepto teavegacion ilimitada”o “tarifa plana de navegaciéon’ Esto
dependera de como las compafiias de celulares muaén@er a sus clientes mediante planes para

incentivar el consumo de este tipo de tecnologia.

Un tema en el que deben trabajar las empresasdg g#al importancia es la confianza. Este debe
generarse a través del cumplimiento de las promgsashaga la empresa a través de las redes
sociales, escuchando y participando de las disoeisique se puedan generar, siempre con el objetivo

de generar valor para los clientes.

3. RECURSOS

Las empresas que quieran generar comunidades dm reardeberan valer de ciertos medios o
recursos (Schoderbek et al., 1984) que provee bieate y adaptarlos a sus necesidades. Estos
medios se relacionan directamente con herramigpiasprovee Internet, las cuales permiten una

fluida comunicacion entre los distintos actores.
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A continuacion se enumeraran y explicaran de aougid capacidad de esas herramientas de generar
comunicaciones fluidas, fomentando la participadénotros y permitiendo compartir mas que soélo

palabras.

Se empezard con aquellas aplicaciones menos fabesoa los fines de una comunidad de marca
hasta llegar al ideal, de manera que el lector vagmprendiendo paso a paso las distintas
funcionalidades y el potencial que posee una cotadinde marca para potenciar la comunicacion

empresa-cliente y cliente-empresa.

3.A. PAGINA WEB

Una pagina Web es en esencia una tarjeta de pmegentdigital, ya sea para empresas,
organizaciones, personas, etc. No existe actuagmers empresa que no posea su pagina en Internet,
y si existiese deberia ir pensando en crear una.

Cualquier persona en cualquier parte del mundo eopetencialmente ver los productos o servicios
que ofrece la compafiia, promociones vigentes, deta@®ntacto, publicaciones de prensa, y toda tipo
informacion que uno crea importante que esté del@irdominio publico.

En Europa por ejemplo hasta los negocios mas kentiknen pagina web, entre estos encontramos

tintorerias, almacenes de barrio, dentistas y mas.

3.B. BLOGS

Un blog es un sitio web periddicamente actualizgqui® recopila cronolégicamente textos o articulos
de uno o varios autores.

Habitualmente, en cada articulo de un blog, lototes pueden escribir sus comentarios y el autor
darles respuesta, de forma que es posible estabieatalogo. No obstante es necesario precisar que
ésta es una opcion que depende de la decisionogue al respecto el autor del blog, pues las
herramientas permiten disefiar blogs en los cuadésdos los internautas -o incluso ninguno- puedan
participar agregando comentarios. El uso o temacdda blog es particular, los hay de
tipo: periodistico, empresarial o corporativo, dgico, educativo, politicos, personales (contesid
de todo tipo), etc. (Wikipedia)

Como ejemplos de Blogs podemos nombrar a:

- http://blogs.nvidia.com{ver Imagen 1)
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NVIDIA es una compafiia que se especializada eresdrdollo de unidades de procesamiento
grafico y tecnologias de circuitos integrados PQsigpositivos mdviles. En su blog realiza
publicaciones relacionados a distintos temas queerhpresa cree interesantes para Ssus

consumidores, los cuales pueden realizar comesta®@si intercambiar opiniones con otros.

SANVIDIA.
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wye are reaching major milestones in planning for thiz years (BTC). First off, we're
nearing the deadline for speaker submissions. If you or someone you know is doing interesting work on the
GPU, we’d love to hear from you - submissions close tonight, Tuesday June 1, at 11:59pm Pacific Time.

. We've already received numerous proposals from potential speakers and the caliber of their
talks is truly irmpressive.
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passes:
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+ Emerging Companies Summit Pass: Restricted to the conference keynotes, exhibits hall and the
Emerging Corpanies surmit only.
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Imagen 1: Blog NVIDIA (NVIDIA)

3.C. FOROS

Es una aplicacion web que da soporte a discusiorgsniones en linea. Por lo general los foros en
Internet existen como un complemento a un sitio imgltando a los usuarios a discutir o compartir
informacién relevante a la tematica del sitio, éscwkion libre e informal, con lo cual se llega a
formar una comunidad en torno a un interés comas. discusiones suelen ser moderadas por un
coordinador o dinamizador, quien generalmente diice el tema, formula la primera pregunta,

estimula y guia, sin presionar, otorga la palapide fundamentaciones y explicaciones y sintetiza |
expuesto antes de cerrar la discusion.

En comparacion con los blogs, se diferencian enapiéoros permiten una gran cantidad de usuarios

y las discusiones estan anidadas, algo similamaidoserian los comentarios en los weblogs. Ademas,
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por lo general, los foros suelen ser de temas nvéssds o amplios con una cantidad de contenido
més variado. (Wikipedia)

Algunos foros que se pueden encontrar en Integneteen por ejemplo a aprender idiomas, como el

foro de wordreference.comtp://forum.wordreference.cgneon temas como vocabulario, gramatica

o terminologia especifica (ver Imagen 2). Tambiéisten foros de personas que han comprado un
mismo producto, por ejemplo placas de red para aomaputadora, y utilizan este medio para

comunicar y compartir cémo instalarlas o sus mejas®s.

Wordreference.com | Language Forums

Dictionary and thread title search: English-Spanish [+] 2 @

Inicio Reglamento Preguntas frecuentes Controles del foro  Enlaces v Bisqueda avanzada

# Foro
HOTELES EN BUENOS AIRES Tarifas por habitacién por noche. Imp. Inc. EVT Leg. 10414

'Fl Tango Lodee palerno

550

| ReservA VA |

Si esta es tu primera visita asegurate de revisar las FAQ haciendo dlic en el enlace de arriba. Es necesario que te registres antes de poder participar en los foros. Para registrarte, haz clic en el
enlace de inscripcién que se encuentra aqui arriba. Para comenzar a ver mensajes, selecciona el foro que deseas visitar de la lista que se encuentra abajo.

WordReference Forums
Te damos la bienvenida a WordReference Forums.

Spanish-English / Espafiol-Inglés Hilos / Mensajes Uttimo mensaje
Combined view - Search
ish-English Vi v/ V io fiol-Inglés Hilos: 674.265 mini white board @
Palabras, frases y modismos. Mensajes: por arceki
Words, phrases and idioms. 3.325.816 Hoy, 15:39
Spanish-English Grammar / Gramatica Espaiiol-Inglés Hilos: 77.545 Cusntas personas sois? @
g Preguntas sobre conjugaciones verbales, tiempos gramaticales, adverbios, preposiciones y mas. Mensajes: 511.993 por Julia0406
Questions regarding verb tenses, conjugation, adverbs, prepositions and more. Hoy, 15:42
Specialized Terminology Hilos: 123.886 Saldo total @
. Terminology that is not used by the general population and is more specific to technology, insurance, Mensajes: 489.108 por Cancion
agriculture, construction, geology, machinery, etc. Combined view Hoy, 15:30
Subforos:
# Medical Terminology; # Legal Terminology; # Financial Terms; # Computers/IT/Informatica
Resources - Recursos Hilos: 112 Whisky Glossary @
. (Moderated forum) Recursos para usuarios de los foros espaiiol/inglés. Resources for members of the Mensajes: 335 por lauranazario
Spanish/English forums. 15/02/2013, 20:12
French Hilos / Mensajes Ottimo mensaje (]
French-English Vocabulary / Vocabulaire Francais-Anglais Hilos: 476.155 grand amphithéatre @
g French and English words, phrases and idioms: meaning, translation, usage. Mensajes: por célinem
Mots, expressions et tournures idiomatiques francaises et anglaises : signification, traduction, usage. 2.408.977 Hoy, 15:41

Subforos: ® Resources; * Themed Lists

Imagen 2: Foro WordReference (WordReference)

3.D. E-MAILS

Correo electrénico, o en inglés e-mail, es un s@nde red que permite a los usuarios enviar yoreci
mensajes rapidamente mediante sistemas de comidm&iectronicos.

Por medio de mensajes de correo electrénico seepeiedar, no solamente texto, sino todo tipo de
documentos digitales. Su eficiencia, convenienclmjp costo (con frecuencia nulo) estan logrando

gue el correo electronico desplace al correo oridiqEara muchos usos habituales. (Wikipedia)

Este recurso es utilizado generalmente por las afifap en su servicio de atencién al cliente para

como otra via de contacto para solucionar inquestuke los clientes.

Como ejemplo tomaremos el caso de Molinos, emegeantina dedicada a productos alimenticios.
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En una de sus lineas de productos bajo la marazhktic(pastas), podemos encontrar en el envoltorio
lo siguiente:

Contacto Molinoscontacto@molinos.com.ar

Mientras que en la pagina de Internet de Molinasw.molinos.com.grnos ofrecen el contacto de

atconsum@molinos.com.ar

Si bien el e-mail es uno de los medios mas utibizggara comunicarse hoy en dia, éste ha perdido
credibilidad gracias a la aparicion del llamadoafsp. Se denomina spam al correo no deseado,
enviado generalmente con intenciones maliciosasppmsonas desconocidas. La gran cantidad de
estos mails que llegan a las casillas de los usu&a hecho que los mismos miren sus correos sin
tanta atencién, por lo cual si bien el mail puede w medio masivo y barato para llegar a los

consumidores, hay que destacar que también cagdaeatencion de los receptores.

Una préactica comun utilizada por las empresas sgderipcion al Newsletter, donde de esta forma se
aseguran de que aquellas personas suscriptas eataderos consumidores de productos o por lo
menos personas interesadas potencialmente en Allds. vez la empresa respeta el ambito de

privacidad de la persona al no enviar correos as Bo quieran recibir.

3.E. YOUTUBE

Fundado en febrero de 2005, YouTube es la comurdéadideos online mas popular del mundo,
permitiendo a millones de personas descubrir, rgi@mpartir videos. YouTube provee un foro para
que personas se conecten, informen y a la vezramspi otros alrededor del mundo, actuando como
plataforma para la distribucién de contenido oadjite creadores y publicistas, pequefios o grandes.
(YouTube)

Con mas de 2.000 millones de videos vistos dianensegun publicé Ben Parr (Mashable, 2010),
YouTube se ha convertido en la pagina de videda®nhas visitada en el mundo y esto es realmente
atractivo para empresas que quieren promocionarpsaguctos en la Web. Con este propdésito
YouTube cred lo que denomina “YouTube Channel”,diolas marcas, teniendo sus hombres como
usuarios, pueden crear paginas con formatos prédiesi para mostrar informacién de la empresa y
del canal, asi como otros sitios relacionados. @aectiterio de la empresa colocar los disefiodaque
parezcan dentro de las zonas definidas para lesgjdistas de reproduccion, etc.

Como ejemplo de esto invitamos a ver al lectoslgaientes YouTube Channels:

Nike Plus TV:http://www.youtube.com/user/NikePlusTV

Coca-Colahttp://www.youtube.com/user/cocacola
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IGN: http://www.youtube.com/user/IGNentertainment

3.F. RSS

RSS son las siglas de RDF Site Summary o Rich Sitamary, un formato XML para sindicar o
compartir contenido en la web. Se utiliza para rdifu informacion actualizada frecuentemente a
usuarios que se han suscrito a la fuente de cado®nkl formato permite distribuir contenidos sin
necesidad de un navegador, utilizando un softwsesiddo para leer estos contenidos RSS. A pesar
de eso, es posible utilizar el mismo navegador pardos contenidos RSS. Las Ultimas versiones de
los principales navegadores permiten leer los Rs&exesidad de software adicional. RSS es parte
de la familia de los formatos XML desarrollado edfieamente para todo tipo de sitios que se
actualicen con frecuencia y por medio del cual sedp compartir la informacién y usarla en otros

sitios web o programas. (Wikipedia)

Unilever: News and Media

Estd viendo una fuente cuyo ido se liza con fi ia. Las fuentes se agregan a la lista de fuentes comunes cada vez que se suscribe a ellas. La informacién
actualizada en la fuente se descarga automaticamente en el equipo y se podra consultar en Internet Explorer y en otros programas. Obtener mas informacion acerca de fuentes
4a¢ Suscribirse a esta fuente

Unilever acquires Diplom-Is operations in Denmark

00 <
09/08/2010: Unilever has today signed an asset purchase agreement with the Norwegian dairy group TINE, to acquire the activities of Diplom-Is in Denmark, as of 30th September
2010. The value of the transaction is undisclosed.

Second quarter and half-year results 2010

>
Volume momentum sustained whilst investing for the long term.

Unilever sells Italian frozen foods business to Birds Eye Iglo

>
19/07/2010 : Unilever today announced that it has signed a binding agreement for the sale of its Italian Frozen Foods business, Findus to a company in which Birds Eye Iglo has a
significant stake for a consideration of €805 million.

Imagen 3: RSS Unilever (Unilever)

Como ejemplo tomaremos el servicio de RSS de Umileemo muestra la imagen 3. En este caso
Unilever utiliza el RSS para enviar informaciénambnada a sus inversiones alrededor del mundo,

como adquisiciones, resultados trimestrales denfefo ventas de activos a otras compaiias.

3.G. REDES SOCIALES

Si bien ya se ha hablado de ellas en el apartatkyi@n nombrando a las redes sociales mas
importantes y detallando algunos datos, aca nasatiemos a dar ciertas caracteristicas en relacion

como éstas pueden ayudar a una compafiia a cremoomenidad de marca. A la vez veremos que
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estas paginas rednen entre sus servicios todagdassos nombrados anteriormente, con lo cu

vuelven una herramienta poderosa para llegar dicoiyppoder comunicarse con ell

Las redes sociales son utilizadas tanto por empresano porindividuos para crear pagin
relacionadas a productos de su interés, pero tambiéactividades, programas de televis
celebridades y masComo estos sitios generalmente conectan a persmra historias e interes

similares, ayudan a que se contn e inicien relaciones sociales entre ellos.

Una de las premisas basicas de las redes soctat@sa perfiles que permitan ser identificados
otras personas compartiendo informacion sobre efimmos y permitiendo socializar con ot
perfiles. Esbs perfiles son totalmente personalizados, es daeidecidimos qué informacion publi
y qué no. A la vez se pueden subir fotos, videasgy gran cantidad de aplicaciones que permite

mayor nivel de interaccioente lo: participantes de la red social.

Por esto a continuacion mostramos un cuadro cornrégsredes sociales mas importantes y
servicios que ofrecen. Aquellos servicios resakadm negrita son los que se describi
previamente, y como vemos estos son solo algunadandes que cecen, asi que podemos conc

gue estas redes sociales pueden resultar UtdeB@a de conectarse con los cliel

HERRAMIENTAS DE MARKETING

facebook W % myspace.

Paginas Paginas Paginas
Eventos Musica Microblogging
Mensajeria personal Videos

Aplicaciones Juegos

Elementos compartidos Foros

Enlaces Mensajeria personal

Videos Enlaces

Fotos Fotos

Eventos Grupos

Regalos Eventos

Encuestas Blog

Fanning Shows para miembros

Muestras OXL Clasificados
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Comentarios

Tabla 3: Herramientas de Marketing

Una de las principales ventajas que ofrecen lassredciales es la alta segmentacion que poseen de
sus usuarios. Al registrarse un usuario el sisteEmsolicita ciertos datos obligatorios y otros no
(siendo el usuario quien decida qué informaciormguque se publique en su perfil personal), lo que
genera una base de datos impresionante con urvgi@npara los publicistas, quienes pueden elegir
con gran detalle a quienes quiere que se les dirfanuncios.

Por ejemplo podemos encontrar en la barra derezlf@ackebook, espacio dedicado a las publicidades,
un anuncio de un diario deportivo nacional invimoks a inscribirnos a su nuevo juego online o la

promocion de un restaurante de sushi en la ciudadeashdoza.

Entonces, con todas estas herramientas y ventag@efgecen las redes sociales, ¢cuales serian las

mejores practicas a llevar por una empresa?

Generar relaciones sobre la plataforma de la reidlso
- Invitar a usuarios a ser “amigos” de la empresa
- Escuchar comentarios sobre ella

- Responder a preguntas y comentarios

- Realizar preguntas

- Reflotar ideas

- Usar como medio de servicio al cliente

- Lanzar compafas publicitarias

- Ofrecer ofertas unicas

- Postear links sobre temas de interés

- Usar como un medio amistoso y de confianza

- No usar las redes sociales para spam

4. COMPONENTES

A partir de ahora veremos los componentes del iB&stge Desarrollo de Comunidad de Marca de
segun la teoria general de sistemas explicada good8rbek et al. (1984), el cual consta de dos
procesos principales, el desarrollo de “Red de (Qoidores” y el desarrollo de “Comunidad de

Marca”.
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En primer lugar veremos como la organizacion dearsu red de consumidores a partir del uso de
los medios tradicionales de los cuales se ha vatidonarketing en este dltimo tiempo. Si la
organizacion es eficiente en esta tarea sera adgdarmar su red de consumidores, el cual es el

primer paso hacia el desarrollo de comunidadesatean

COMPONENTES Desarrollo dg la Red de Desarrollo de la Comunidad
Consumidores de Marca

- . Red de Herramientas Marketing de

ENTRADAS Publicidad Tradicional Consumidores Web Comunidad
7
/
/
PROCESOS 4
/
/
7
SALIDAS Red de Consumidores Comunidad de Marca

|

beneficios para

— T

Compafiia Comunidad de Marca Individuos

« Colaboracion « Pertenencia
« Intercambio « Seguridad
« Reciprocidad « Participacion

« Incrementa valor
« Mejor posicionamiento

* Base de Datos

« Desarrollo de actividades
o Ampliar vinculos
« Sociabilizacion

Figura 2: Componentes del Desarrollo de ComunidadelMarca (Elaboracién propia)

En segundo lugar tenemos el proceso de desarmltmiohunidades de marca, quien toma como base
la red de consumidores y mediante la utilizaciomeelios online y el marketing de comunidad hara

posible la creacion y afianzamiento de la comunitadarca.

En la figura 2 se muestran las entradas, procesatidas que nos llevaran a generar una comunidad

de marca. Todos los conceptos se trataran en pdsilices que vienen.
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5. DESARROLLO DE LA RED DE CONSUMIDORES

A continuacién expondremos el tema de la red dewaoidores y cual es el proceso para formarla
segun la definicién de Schoderbek et al. (19843. drgtradas seran los medios tradicionales utilzado
por los responsables del marketing para generanesuado. La salida de este proceso es la red de
consumidores formalizada, la cual puede estarpista ser transformada en una comunidad de marca

o debe ser educada para crear las condicionesan@sggara transformarse en una.

5.A. ENTRADAS

Constituyen la fuerza inicial que da comienzo stiesna. Para el presente caso las entradas son todas
las herramientas que permiten a las empresas wir@aros con el publico de tal manera de dar a

conocer su existencia, sus productos y servicios.

5.A.a. Publicidad tradicional

Segun explica Russell & Lane (2001, p. 55/62),uhligidad es un instrumento de comunicacion y

como tal, existen diferentes medios para llevadalm:

- Periodicos - Television - Radio

- Respuesta directa - Revistas - Medios de exterior
- Directorio de péaginas- Internet

amarillas

Estos medios se mezclan de tal manera que losasaagr unos se equilibran con los pros de otros. A
la vez se disefia una estrategia de acuerdo a Iseqdenomina la espiral publicitaria, lo que vemdri

ser un ciclo de vida para la publicidad y se corspimtres etapas basicas que se van repitiendo:

1. Etapa pionerala publicidad en la etapa pionera introduce émaide que los métodos de consumo
de productos o servicios son anticuados, y queesxisos nuevos que han superado las limitaciones

de los productos o servicios anteriores. Se ends@giaamente de:
- Educar a los consumidores acerca del nuevo produstovicio.

- Demostrar que las personas tienen una necesidachaueconocian antes y que el producto

anunciado satisface esa necesidad.
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- Demostrar que ahora existe un producto en realctgzhz de satisfacer una necesidad ya
reconocida, pero que no se habia podido satiséextes. La publicidad pionera, por regla general,
hace hincapié en lo que puede hacer, ofrecer mmigmar el producto, y que ningun otro podria

haber hecho, ofrecido o proporcionado antes.

Imagen 4: Espiral Publicitaria (Russell & Lane, 2001)

2. Etapa de competenci&tapa de la publicidad a la que llega un prodaoando su utilidad general
se reconoce, pero su superioridad en comparacidmencas similares tiene que establecerse a fin de
lograr su preferencia. El propésito de la publidida esta etapa es comunicar la posicion del ptoduc

o diferenciarlo a ojos del consumidor; la publicidapresenta la diferencia del producto.

3. Etapa de retenciGnCuando los productos alcanzan la madurez, y eygtaat a gran escala, entran

en la etapa de retencién o de recordatorio. Sececmmpliamente la utilidad general del products, su

cualidades individuales se aprecian debidamenge publicidad busca mantener la participacion de
mercado y desanimar a los consumidores para exigaprueben otros productos.

La espiral publicitaria muestra mediante sus etapa® los responsables de marketing van disefiando
estrategias de acuerdo a los objetivos de comuarcate la empresa en relacion a sus productos y
servicios. Podemos notar dentro de sus conceptogplatancia en la figura del consumidor, quien es
en definitiva quien recibe los mensajes publicisriEn esto radica la importancia de la publicidad
tradicional, permite llegar de manera directa atcado meta y busca que consuman un determinado

producto.
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5.A.b. Medios tradicionales

Les propongo hacer una prueba, preguntenle ahtaa pgersonas que los rodea cuales son los medios
de publicidad que se les vengan a la mente en esento, se debe buscar una respuesta espontanea.
Por mi parte realicé una encuesta a varias perguaas ver qué respondian a esta pregunta, las

respuestas que obtuve fueron las siguientes:

- Television

- Internet

- Radio

- Diarios

- Revistas

- Medios del exterior

Segun Russell & Lane (2001), los medios de pulditisbn los siguientes:

- Periodicos - Television - Radio

- Respuesta directa - Revistas - Medios de exterior
- Directorio de péaginas- Internet

amarillas

Si comparamos los resultados podemos concluir @gipérsonas tienen conocimiento de los medios
de los cuales reciben publicidad. Lo interesanteesta encuesta fue que a menor edad de los
encuestados, Internet estaba entre las primerpse®iss que daban, en contra posicion de personas

mayores, las cuales algunas ni la tenian en cuenta.

En principio y basandonos en estas respuestas,svarividir las entradas del sistema en dos, por un

lado tendremos la publicidad tradicional y portebda publicidad online.

ENTRADAS AL SISTEMA

Publicidad Tradicionales

Publicidad Online

- Periddicos - Péagina Web
- Television - Foros

- Radio - E-mails

- Respuesta directa - Blogs

- Revistas

- Videos Online

- Medios de exterior

- Redes sociales

- Directorio de paginas amarillas

Tabla 4: Entradas al sistema
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5.A.c. Problemas actuales de la publicidad

La gran cantidad de medios existentes en la adadhha llevado a que veamos todo el tiempo algun
tipo de publicidad. Nos despertamos, prendemosdary escuchamos a los sponsor del noticiero
matutino; luego desayunamos viendo televisidén, dopoddemos ver al periodista leer las noticias
desde su Dell o vemos las tipicas publicidades5da 30 segundos en el corte. Luego tomamos el
diario y vemos cuales fueron los cierres de caiiress del Merval, Bovespa y el Dow Jones, donde
seguro que aparece la publicidad de un banco plionstdo descuentos por el uso de su tarjeta en el
supermercado Carrefour o Walmart. Luego sacamasitel, tomamos el camino habitual para ir al
trabajo escuchando radio mientras nos cruzan dim sla publicidades, un cartel de Supercanal en la
salida de la ciudad, FM del Sol en cierres de Kteehiculos ploteados con la marca de una paaderi
y asi continda la lista. Recién llevamos una ha@sdd que soné el despertador y ya hemos estado
expuestos a infinidad de publicidades. Imagineh§iea del dia la cantidad de estas situaciones po
las que pasamos.

Después de todo esto, la pregunta es, ¢recordésalig los anunciantes? Posiblemente la respuesta

sea que no recordas ni uno solo.

Dos explicaciones se le vienen a la cabeza de Mairidstrom (2009, p. 44/45). Primero, la forma en
la que consumimos publicidad. De tan solo recotdamtina matutina vemos que los medios de
comunicacion nos atacan de forma constante, adalgraambiante. Nuestra capacidad de atencién ha
desarrollado un estilo de defensa a toda estaqududi, tornando a nuestro sistema de filtro mas
riguroso y protector.

Otro factor es la cada vez mas generalizada faltariginalidad de los anunciantes. Su razonamiento
es simple: si lo que hemos venido haciendo ha dmacio durante afios ¢por qué no seguirlo
haciendo? Asi vemos que de un montaje de distmtbkcidades de autos registradas en un lapso de
dos afos, la mayoria de ellas tenia la misma ideayto viajando a toda velocidad en el desiets, g

al tomar una curva levantaba una nube de arena.efiplo demuestra la carencia creativa de los
publicistas, quienes se limitan a imitar a otrasaigs a ellas. Al final todos pierden porque los
televidentes no pueden identificar o diferenciea orarca de otra, solo recuerdan un auto relucgéente

toda velocidad y una nube de arena.

5.B. PROCESO DE DESARROLLO DE LA RED DE CONSUMIDORES

Toda compafiia comienza con la venta de sus pradacervicios y observamos que ésta crece al ver
sus productos por todos lados. El camino puedm&srapido o mas lento, pero al final, mediante una

estrategia solida y bien ejecutada, la empresarkeg éxito.
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El concepto de red de consumidores se basa ersihiljgiad de la empresa de crear a partir de la
comercializacion de sus productos una red de cddsues que estén unidos por el uso de productos o

marcas idénticas. Quizas un ejemplo iluminé mésrmastvo concepto.

Tomemos el caso de Apple, la empresa tecnoldgicar@yor valor de mercado del momento y con
un potencial al que todavia no se le ve limite. \M®bticias)

Segun un articulo publicado en el sitio Newsweek.qor Steven Levy (2004), en el 2004, Steve
Jobs, director ejecutivo de la compafiia y cofundddoApple paseaba por Madison Ave. en la ciudad
de Nueva York y notd algo que llamé poderosamentatancion. “Era como si en cada cuadra habia
alguien con los audifonos blancos, y entonces pé&fiegDios mio, esta empezando a ocurrir’.”

El esta hablando de la repentina propagacion del, ien pequefio y fino dispositivo de audio lanzado
en el 2001, que se convirtié en un icono, un irdicale estatus y una parte indispensable de la vida
de uno. Los mas de 3 millones de poseedores ddl ({@dualmente mas de 220 millones se han
vendido (Wikipedia)) acceden a una comunidad intpligue esta transformando la forma de cémo

sera la musica consumida en el futuro. “Nos cofigite el profesor Katch.

Como vemos el éxito de Apple con su iPod tomé un d®a afios para convertirse ahora en el
dispositivo para escuchar musica namero uno deldmupQué es lo que pudo haber pasado en el
medio para que este aparatito de color blanco ywoiwlisefio revolucionario entrara en nuestras

vidas? ¢ Como se genero esta red de consumidores?

En la busqueda de estas respuestas empezaremesoppion describir los participantes de esta red de

consumidores que se forma, detallando sus atrilout@sacteristicas:

5.B.a. Participantes

A continuacion describiremos los dos tipos de piadintes de la red de consumidores, de tal manera
de simplificar lo expuesto por Kotler (1989, p. 19P) al referirse a los procesos de decision del
comprador.

Iniciador. Son aquellas personas que “toman la posta” eefeyante a modas o tendencias. Estas
personas generalmente son referentes socialesnasradmiradas por una gran cantidad de publico
que ve en ellos figuras a seguir. También se cersid los iniciadores a aquellas personas con mas
devocion o lealtad a una marca y que estan diggesinvertir parte de su tiempo en facilitar la
comunicacion de la marca. A la vez tienen la carética de ser los “temerarios” que no les importa
el qué dirdn y pueden usar nuevos trajes o vestawoslucir un determinado auto recién salido al

mercado o tomar un nuevo gusto de bebida gaseosa.
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Este grupo se encarga béasicamente de probar, apyobbecomendar el producto. En estas

caracteristicas recaen sus principales funciones.

Su importancia radica en que éstos son los enaasgdel comunicar al pablico los nuevos productos
gue salen al mercado generando en el mejor dedssscuna gran cantidad de seguidores que

consuman ese producto o servicio.

No obstante esto, los iniciadores también se eanadg participar en publicidades que tienen como
objetivo recordar la existencia de productos opsete de una camparfa determinada ya que ellos

reafirman el concepto seleccionado.

Para mostrar un claro ejemplo podemos citar el daes®epsi-Cola, la cual en el afio 1998 buscdo
diferenciarse de su principal competidor al intidel concepto de “Pepsi Generation” (Generacion
Pepsi) en un claro intento de atraer a nuevosgn@s consumidores para que estos sean los cimientos
de los futuros consumidores. Asi se pudieron vempedias con personalidades muy importantes de la
época tales como las Spice Girls o Ricky Martinidrado publicidades para esta bebida, al estar

intimamente relacionados con el pablico joven ysssrreferentes.

Seguidor Los seguidores son todas aquellas personas gienapgiguen la moda impuesta por los
iniciadores. Estos son los que generan el grueda demanda y los que tienen la Gltima palabra en
cuanto al éxito o fracaso del producto.

Entre los seguidores se forma la red méas grandergaimidores del producto y son aquellas personas
en las que se debe poner principal atencion ana ¢ generar estrategias para mantener la moda

vigente.

5.B.b. Creando la Red de Consumidores

Etapas en la transicion de las modas

Una moda no se impone de la noche a la mafiana.idraardebe ser planificada y requiere de un

estudio del mercado que permita generar planeemfs para que el publico se sienta atraido por la
misma y consuma esa moda. Todas estas estrategiasdiran del tipo de producto que se trate y el
publico meta al que esté dirigido, ya que no emikmo vender ropa en negocios del centro a vender

maquinas de alta complejidad para cirugias en tabspi

Mas alla de esto mostraremos un modelo basicoiqusifica y ayuda a entender cdmo es que se va

formando la red de consumidores de un productauieh.
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Pensemos por un momento que existe una moda degefaniX” que esté establecida en el mercado.
Existen también los participantes de la red comoosebraron antes, es decir que existéciadores

(X) y seguidoregx), los cuales consumen en este momento la motlaEX¥nercado se encuentra en
equilibrio y no existe por el momento una moda ¢grega a reemplazar a la actual. Podemos observar
las conexiones que existen entre los consumid@agsuales son las que generan un valor agregado a
la moda dado que estas son las que le dan cohgg¥éndurabilidad en el tiempo. Esta etapa la

llamaremos Etapa de equilibriby la podemos ver en la etapa 1 de la Figura 3.

En un segundo momento se introduce en el mercaalaugva moda, la moda “O”. Se utiliza la figura
del iniciador (O) para que este sea el encargadi@dsmitirla al publico esperando que los segeislor
copien y hagan propia ese estilo con el tiempo.

En la etapa 2 veremos gque ya no existen los misips de vinculos de la etapa 1. Esto se da por el
hecho de que se han perdido la relaciones queeasitre el iniciador y algunos de los seguidates,
hecho, hasta han cambiado los tipos de relaciomee estos. Por un lado tenemos las relaciones
residuales del momento anterior entre los segusd@ireea continua), que son los que mantienen con
vida la moda actual, pero que han perdido fuerzip dmie la figura del iniciador ya no pertenece a
estos vinculos. Por la otra parte tenemos un ntigeale vinculo, que es el que tiene el iniciador ¢
algunos de los seguidores. Este vinculo trata deetwer a los actuales consumidores de que hay una
nueva moda que debe ser adoptada (en la figurdeéBlesa punteada). Llamaremos a estas etapas,
“Etapa de declinaciény “Etapa de presentacidnhaciendo alusion a lo que sucede tanto con la

moda que estd pasando como en aquella que esiEnsiarg

Un tercer momento dentro de esta transicion esdeuehiniciador ha comenzado ya a influir en el
comportamiento de los otros actores y los vinceé#ortalecen a la vez que comienza a cambiar los
productos utilizados en la moda anterior por ldsiaes. En estaEtapa de imitacidh los vinculos

son ahora mas fuertes en el caso de aquellos agjoeese encuentran relacionados directamente con
el iniciador y no aquellos entre seguidores. Ada gxiste una influencia entre los mismos seguglore

de incorporar la nueva tendencia o0 moda (lineagauiat en la etapa 3).
En dltimo lugar volvemos al comienzo, donde el radoc se encuentra en equilibrio, existen

conexiones fuertes entre los participantes y edrvgénerado por la marca es superior a cualquiera

generado en otras etapas. Esto lo vemos en la4t@pta figura 3.
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Figura 3: Etapas en la transicion de las modas (Elalbacion propia)

En resumen una moda pasa por cuatro etapas en su ciclodde Rrimero atraviesa Btapa de
presentacionla cual es introducida al publico mediante grandsfuerzos de marketing. Luego la
moda pasa a urlatapa de imitacionen la cual la moda empieza a ser difundida y di@ppor una
cantidad creciente de consumidores. En tercer llaganoda llega a estabilizarse, esta etapa la hemos
llamado ‘de equilibrid, y el producto es altamente aceptado y utilizdtw. Gltimo se pasa a Eapa

de declinaciondonde la moda no satisface las necesidades dephlstmidores, los cuales buscan

actualizarse y de esa manera comienza el cicloanuente.

Las etapas de transicion y el ciclo de vida del pro  ducto

A continuacion se explicara el ciclo de vida deldurcto y sus etapas segun Kotler (1989, p. 338/344)
La importancia de esto recae en la posibilidadraeat un paralelismo entre este ciclo de vida del

producto y las etapas de transicion previamentboaxdas.
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Ciclo de vida del producto (CVP)

Los productos, al igual que las organizacionessypersonas tienen un ciclo de vida que podria
describirse como tipico o comun, queriendo decir esto que mantienen patrones similares con
respecto a sus pares.

En lo concerniente a los productos, existen cugttipas distintivas (ver Grafico 4):

Introduccion
En esta primera etapa el nuevo producto reciénirggtdsando al mercado y se esta dando a conocer.
Las ventas son lentas, las utilidades inexisteyites realizan grandes gastos en el lanzamiento del

producto.

Crecimiento
Las ventas comienzan a elevarse rapidamente dldgedos niveles de competencia en el sector. La
demanda comienza a crecer por el ingreso de codetesi convencionales (seguidores) en el

mercado.

Madurez

Es un periodo de disminucién del crecimiento deviargas debido a que el producto ha logrado ser
aceptado por los compradores potenciales y debildoestabilizacion de la competencia y de las
participaciones de mercado. Siguen siendo imp@saids gastos en marketing para defender el

producto de la competencia.

Declive
Las ventas tienen una fuerte disminucién al igue kas ganancias. El negocio puede convertirse en

deficitario para la empresa. La organizacion debsinventarse.

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive

/f\

Ventas

i

Tiempo

Gréfico 4: Ciclo de Vida del Producto (Kotler, 1989
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Paralelismo con el CVP

Si analizamos tanto el CVP como las etapas emihsition de las modas veremos que estos guardan
cierto paralelismo, y que entre ambos es mas faciender la vida de estos, su duracion,

comportamiento. (Ver Grafico 5)

Para este andlisis empezaremos por el final, esldetapa de declinacion de un producto

En dicha etapa los productos evidencian una abrgtia en las ventas dado que los consumidores
experimentan carencias 0 ausencias en sus atriliestes carencia percibida se produce por varias
razones: avances tecnologicos, cambios en losgdsttos consumidores o la introduccion de nuevos
productos de mercados tanto nacionales como imiemaes. Los productos ya no satisfacen como
antes las necesidades del consumidor por lo tdo@mienzan a buscar productos sustitutos que si
las satisfagan.

En relacion a los vinculos generados entre loswoiores, estos van decayendo, perdiendo fuerza,
la moda esta pasando. Las relaciones entre losiminsres ya no estan sostenidas por personalidades
fuertes o iniciadores importantes por lo que la ancakece de una base que la pueda sostener por mas

tiempo. Esto sucede endtapa de declinacion de las modas

En este momento se produce una etapa bisagragiegldeambio entre un producto 0 moda hacia otro
distinto. Es en este punto donske mezclan la etapa de declinaciéon de un produetola etapa de
introduccion de otroSiguiendo con la légica que venimos describietmconsumidores se inclinan
por nuevos productos, los cuales se adecuan ausMesirequerimientos. No obstante este cambio no
es facil y se deben realizar importantes esfueszoadmicos para hacer conocido el producto. Muy
importante seran los gastos en Marketing al igual lg administracion de la logistica de tal manera
que el producto llegue a los mercados meta.

Desde el punto de vista de las etapas en la tréngie las modas, en &apa de presentacidgran
parte de estos esfuerzos de Marketing estdn déstine campafias donde iniciadores se muestran
utilizando nuevos productos. Al introducirse el qucto en el mercado comienzan a generarse las
relaciones entre los consumidores, las cuales Idiengo iran tomando mas fuerza para lograr desde

el punto de vista de la organizacién un mejor posamiento.

Siguiendo con el CVP, ahora entramos ereti@pa de crecimienfoen donde el producto ya es

conocido por el mercado y si fueron efectivas Emmafias de introduccidén del producto las ventas
comenzardn a elevarse sustancialmente. El produddaiere la propiedad de comunicarse por si
mismo ya que ha sido utilizado con éxito por oprassonas, por lo tanto varios de los consumidores

imitan la conducta de los primeros compradoresquiggden el producto. Esto indica quectapa de
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imitacion esta en proceso, por lo tanto es de esperar guérioulos entre iniciadores y seguidores y

entre los seguidores mismos sigan creciendo a tie/ta marca y de la red.
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Graéfico 5: Paralelismo entre CVP y etapas de transion en las modas (Elaboracién propia)

Luego encontramos la etapa de madurez en el CViemo en el cual el crecimiento de las ventas
se ve desacelerado, no obstante éstas se encuentiam nivel elevado. El producto es altamente
conocido por el mercado y tiene una alta tasa de 8 este momento los vinculos de la red de
consumidores son numerosos por la gran cantidadodsumidores existentes en el mercado,
existiendo una gran exposicion de la marca, en@odtise la moda en stapa de equilibrio

Sera dificil que la marca siga aumentando estaleecbnsumidores si no se reinventa para evitar los
problemas de carencia de satisfaccion percibidaspsrconsumidores, de tal manera que se vuelve
esencial la capacidad de mejora e innovacion qeegpla empresa. De no ser capaz de realizar esto y
extender su etapa de madurez la compafiia entratéeeéapa de declinacigria cual fue la primera

etapa explicada. Asi volveria a empezar el ciclo.
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5.C. SALIDA

5.C.a. Lared de consumidores

Como ya se ha dicho anteriormente todo sistema tiera salida (Schoderbek et al., 1984), en este
caso la red de consumidores es justamente la sdbtigoroceso de “desarrollo de la red de

consumidores” y es el conjunto total de consumslale un determinado producto o marca que se
vinculan unos a otros por la utilizacién del misproducto. A continuacion se muestra la imagen 5

gue refleja esta situacion.

Publicidad .
e BIGRE] —> Consumidor <= Producto
Consumidor Consumidor

. ] Publicidad
Consumidor «=> Producto <= Consumidor <— Tradicional

1 l

—> Consumidor

Consumidor Consumidor
. Publicidad . .
Consumidor <— Trl;dilgilo:al —> Consumidor<=> Producto <> Consumidor
Consumidor Consumidor
Publicidad

Producto <«— i -— .
Consumidor Tradicional

Imagen 5: Red de consumidores (Elaboracion propia)

Se ve claramente en el cuadro el papel de losedifes actores que lo componen.

En primer lugar tenemos laiplicidad tradicional la cual ha sido resaltada en color verde. Estregu
mostrar que es la encargada de iniciar el camini@ ha creacion de la red de consumidores, es decir
gue es una entrada al proceso de desarrollo dedade consumidores. Mediante los medios
tradicionales la empresa se encarga de comung@rdaluctos a los clientes.

Los consumidoresson el segundo elemento de la red de consumigiaes influenciados en mayor o
menor medida por la publicidad para comprar prazhuct

Estos poductosson adquiridos por las personas formando de emsteena un grupo de consumidores
con actividades de consumo similares. Este grupo sguforma es lo que denominamos red de

consumidores y se encuentran conectados por alrmande los mismos productos.
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5.C.b. Caracteristicas de la red de consumidores

De todo lo expuesto sobre red de consumidores pmsleoncluir y describir las caracteristicas de la

misma.

v' Carencia de vinculos sociales
En primer lugar los vinculos que se generan samradbs en tanto que se utiliza un mismo producto o
marca, pero no generan vinculos sociales de nitigdnPor esta razén vemos que los consumidores

se encuentran conectados mediante el productonpegotre ellos.

v/ Satisfaccion personal
Los consumidores buscan estos productos porguecieen una satisfaccion propia y personal, ya sea

esta calidad, estatus, prestigio, seguridad, etc.

v Valor por exposicion de marca
El valor generado por esta red se correlacional@@xposicion de la marca, es decir que a mayor
cantidad de participantes, mayor exposicion hay|@gue la marca generaria valor. Vale decir que
dependiendo de la estrategia de las empresas, redts de consumidores pueden tener limites en
cuanto a la cantidad de participantes, dado queiorero alto de estos daria una sensacién de falta d
exclusividad, perjudicando al valor que busca gem&x empresa. Qué pasaria por ejemplo si de
repente todos tuviéramos acceso a un LamborghimiaoFerrari. Mas alla de que las calles serian
pistas de carrera, la diferencia y el status sapiel da tener uno de estos vehiculos desaparecerian
instantAneamente. Las personas buscarian un nimbols de status y estas marcas perderian gran

parte de su valor.

Por lo dicho anteriormente decimos que la emprasajante el uso de publicidad busca la venta de
sus productos logrando la satisfaccién personalada individuo, sin pensar en la satisfaccién de la
red de consumidores como un conjunto. Se piensaguanto y en cuanto cada individuo de la red

esté satisfecho, toda la red estara satisfecha.

6. DESARROLLO DE LA COMUNIDAD DE MARCA

Este es el dltimo proceso del sistema total y emedrgado de generar como salida la comunidad de

marca propiamente dicha. En este capitulo verem®sehtradas necesarias para desarrollar una
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comunidad de marca, entre las cuales tendremosdlale consumidores, la publicidad online y el
marketing de comunidad. También veremos cOmo psoekso para que estas entradas se conviertan

como se dijo en una comunidad de marca.

6.A. ENTRADAS

6.A.a. Red de consumidores

La Red de Consumidores, la cual ya ha sido deksdeolen el capitulo anterior es una entrada
fundamental para la Comunidad de Marca ya que Isedeara transformar total o parcialmente en una
Comunidad de Marca.

6.A.b. Publicidad online

Tras haber expresado en el capitulo anterior lobl@mas actuales de la publicidad se deben estar
preguntando qué hacer entonces. Bueno, en estgotrbbhscamos dar una respuesta a esto, y la
respuesta viene por el lado de los medios onlifee gapacidad que poseen para comunicar, ofrecer
informacion y a la vez poder dar participacion\act los consumidores, los cuales pasan a ser de

actores pasivos a activos de las publicidades lygagipnes.

Tomemos como ejemplo el caso de una persona geeequueriguar sobre el famoso video juego God
of War Il para la plataforma Play Station 3. Ep&rsona entra a un buscador, digamos Google, e

ingresa la palabra “God of War IlI”. Lo que obtiez@mo respuesta es la siguiente pantalla:

En 0,30 segundos se encontraron mas de 86 miltlmpaginas relacionadas al tema, entre las cuales
tenemos lapagina oficial la referencia de Wikipedidenciclopedia gratuita online), la cual da
informacién general, la historia del juego, armashjetos con que interactuar; imagenes; videos
compartidos enyYouTube donde se ve el trailer oficial o videos casercabgdos por fanaticos
mostrando coOmo juegan y dando consejos para atgzgipres; lugares para comprar online como
amazon.com y paginas especializadas en videosgudgnde encontraremos videos, imagenes, guias
para terminar el juego, entre otras cosas. Otra gamtidad deblogsy foros dedicados al juego

también existen en Internet con la misma finalidadompartir informacién con otros.
Si buscamos efacebookencontraremos varios grupos destinados a este gegde los fanaticos

comparten sus conocimientos del juego, hablan dobregentimientos que les caus6 haber terminado

de jugarlo, comparten videos y varias otras coses m
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Internet se ha vuelto un portal hacia las empréaasnarcas y sus productos. Buscadores poderosos
como Google hacen que encontremos una cantidadfaenacion asombrosa sobre ellos, las paginas
estan llenas de comentarios y opiniones. Imagineyuesen los videos que aparecen en YouTube
sobre el juego al God of War los jugadores hagalosreomentarios sobre el mismo, no muchos se
animarian a realizar la compra o desanimaria qaizds buena cantidad de potenciales compradores.
En realidad para el caso pasa todo lo contrarimiegio es muy bien visto por los consumidores y las

ventas del mismo han convertido a God of War ed&sico de los videos juegos.

GO ( }8[6 God of War Il Buscar

Aproximadamente 86.200.000 resuttados (0,30 segundos) CANTIDAD DE RESPUESTAS Y TIEMPO Blsqueda avanzada
23 Todo God of War 3 - [ Traducir esta pagina |
= P 25 May 2010 ... Pre-Order God of War® Il or God of War® Il Ultimate Edition today and i
(8 Imagenes get immediate access to the God of War® Il - E3 2009 Demo & other ... PAGINA OFICIAL
B videos wrwe, o dofwar.comd - En caché - Similares
W Blogs God of War lll - Wikipedia, la enciclopedia libre
g
& L God of War Ill es la tercera entrega en consolas de sobremesa de la saga de videojuegos
= Moticias REFERENCIA DE WIKIPEDIA

God of War, la cual fue lanzado para PlayStation 3 el 16 de marzo de ...
¥ | Mas Argumento - Sistema de juego - “éase también - Enlace externos
es.wikipedia.orgiwiki/God_of_War_lll - En cacheé - Similares

La Web God of War 3 - Jueqo PS3
Péginas en espafial 15 May 2010 ... God of War 3 - 3D Juegos, Revista de video juegos con toda la infarmacion
Paginas de Argentina sobre God of War 3.

waen 3djuegos. comfuegos/psdl.. fgod-of-war-3/ - En caché - Similares

Cualquier fecha
Ultimos 2 dias

Vista estandar

Sitios con imagenes REFERENCIA DE IMAGENES

¥/ Mas herramientas

ideos sobre God of War lll

God of War 3 Demo Gameplay
E3 2009

min - 2 Jun 2003
youtube.com

VIDEOS DE YOUTUBE

MNuevo video de 'God of War Il

10 Feb 2010 ... Espartano, le gusta correr en calzones, clama sangre y venganza las 24 horas
del dia y estd como una maldita cabra.

wney vidaextra. com/. /nuevo-video-de-god-of-war-iii - Esparia - En caché - Similares

God of War lll - Wikipedia, the free encyclopedia - [ Traducir esta pagina |
God of War Ill is an action-adventure video game for PlayStation 3, developed by Sony Santa
Maonica, published by Sony Computer Entertainment and released ...

en.wikipedia. orghwiki/God_of_War_Ill - hace 5 horas - En caché - Similares
God of War lll iPlayStation 3) en MERISTATION
God of War l vande 1 1 millnnas de inidades an FE UL ARNAAN . Kratns wiabe con mas

Imagen 6: Busqueda en Google: God of @ Il (Junio 2010)

A modo de recuento nhombraremos a los medios omlites cuales también llamaremos dado sus
caracteristicas de comunicacion “Herramientas Webtonces estas herramientas web son:

- Pégina Web

- Foros

-  E-mails

- Blogs

- Videos Online

- Redes sociales
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6.A.c. Marketing de comunidad

Ante la aparicion de las comunidades de marca,asuestrategias de marketing se necesitan para
aprovechar las oportunidades que se presentateardetividades de consumo llevadas a cabo por las
comunidades. Estas estrategias estaran orientddasralividuos y a la comunidad con los fines de

fidelizar a ambos hacia la actividad de consumo.

Orientado a los individuos

Estas estrategias estan orientadas a fidelizaentaar las actividades de consumo de los integrante
de la comunidad de manera individual, es una fadmaeconocer a los seguidores mas fieles y a
motivar a los que no son tan fieles a formar pacteza de la comunidad y aprovechar los beneficios

gue esta ofrece.

v" Programas de fidelizacion (membresia)

Los programas de fidelizacidon se encargan de genelaciones con los clientes de tal manera de
retenerlos bajo las actividades de consumo de Ipresa y no de la competencia.

Para esto se debe tener ciertos factores en cuenta:

Los objetivos del programa de fidelizacion debdare®lacionados con los objetivos generales de la
organizacién. Si la empresa busca crear y manteareecomunidad de marca este programa se deberia

enfocar principalmente en los segmentos mas imuessy rentables de la misma.

Los beneficios a ofrecer por el programa deberbsaeficios reales, es decir que los miembros se
sientan realmente importantes a la hora de obtendRecordemos que los beneficios pueden tener

como objetivo a la persona individual o al enrigogento de la comunidad en su conjunto.

Es importante dentro de este tipo de programa dhistintas categorias para los miembros. Estas
categorias estaran relacionadas directamente convel de consumo o la participacion de las

personas dentro de la comunidad de marca. Miemtéascompre 0 participe mejor sera su categoria,
mas beneficios obtendran y a la vez formara pategdipo de elite de consumidores. Uno de los
beneficios de estos programas mas alla de queuwtstitas actividades de consumo y la participacion
dentro de la comunidad es que cuando una persosiabiendo de categoria es muy dificil que luego

quieran bajar de ella, por lo que genera consumparicipaciones crecientes en el tiempo.

Para dar un ejemplo de esto tomaremos el Club Rggeh programa de fidelizacion del Casino

Regency de Mendoza. Este programa cuenta con distiatas categorias: Diamond, Ruby, Platinum,
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Gold y Silver las cuales le dan a sus clientes daibilidad de participar en las actividades,

promociones y eventos que realice el casino.

v' Estrategia de precios

Existen varias estrategias de precios y variosicummntes a las mismas. Nosotros nos encargaremos
de establecer estas estrategias de acuerdo ambieacion de variables relacionadas al ciclo da vid
del producto y al segmento de la comunidad de rhaicque esta dirigida tomando como base lo

expuesto por Ocafa (2004) sobre estrategias deinsgo

Introduccion

Precio de penetracion para todos los segmentBs. un precio alto que cubre los costos de
investigacion y desarrollo asi como también contanep valor por la exclusividad de un producto
innovador. Este precio busca atraer a la demanufepa del producto. Se utiliza una estrategiaainic
para todos los segmentos dado que todavia no mador una comunidad de marca, mas bien existe

una red de consumidores.

Crecimiento
Estrategia de penetracion para turistas y social&e aplica el mismo concepto de la estrategia
utilizada en la etapa anterior. El precio de pewéin puede bajar un poco con la idea de aumentar |

participacién de mercado.

Estrategia de valor premium para devotos y entengidEn la etapa de crecimiento puede ya empezar
a verse los distintos segmentos que van conformianciamunidad de marca, es por esto que se busca
darle un beneficio a devotos y entendidos parazdiasu fidelidad a la marca y a su comunidad. La
estrategia de valor premium indica un precio medimas bajo que el precio de penetracion, por el

valor recibido por el consumidor.

Madurez

Estrategia de descuento para turistas y socialEsta estrategia de precios medios tiene como
objetivo atraer a turistas y sociales hacia lawidetles de consumo que predica la empresa enevez d
ir con las de la competencia. Estos descuentoses#ep realizar de varias maneras, como ser: ofertas

promociones especiales, descuentos y bonificackpné® tipo de reduccion de precios.

Consideramos que devotos y entendidos deben taoeipm de beneficios més alla de los precios, los

cuales son facilmente imitables por la competerieraesta etapa estos tipos de segmentos estaran

2 El tema de segmentacién de comunidad de marcepieeemés adelante en este mismo trabajo.
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esperando otras cosas de la comunidad y de la smpisma mas alla de descuentos. Estrategias

orientadas a la autorrealizacion de estos segmsetds mas convenientes.

Declinacién

Estrategia de descuento para todos los segmeriosrada la decadencia del producto o marca, los

precios bajos son la mejor manera de obtener fmsad flujos de fondos positivos para la empresa.

Segmento Segmento
Turistas Sociales Devotos Entendidos
CVP Precio
Introduccién Alto
[
PRECIO DE
PENETRACION A
Crecimiento VALOR HREMIUM
Madurez
PRECIO DE Y
DESCUENTO
Declinacion Bajo

Figura 4: Estrategia de Precios (Ocafa, 2004)

v Reconocimientos a usuarios

El reconocimiento a usuarios es una manera de aranrios seguidores mas fieles a la marca. Este

reconocimiento puede ser dado por varias manediante entrega de premios, regalos, descuentos

especiales, merchandising y cualquier manera gdeteemine que el usuario se sentird reconocido.

v" Premios especiales

La compafiia puede entregar premios no relacionealosl producto para reconocer a sus mejores

participantes dentro de la comunidad. Viajes aragarte del mundo, entradas a eventos importantes

0 cenas en algun restaurante de renombre serarehidas por las personas a la vez que se sienten

reconocidos por la empresa por la cual sientenragian.
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v" Merchandising

Programas de merchandising son importantes especitd para los entendidos. Ellos por sus
caracteristicas de alto interés hacia la marca dwamia la interaccion social, estardn mas queetelic
de ir mostrando productos de merchandising coogel tie su marca favorita.

Diferentes enfoques se pueden tomar en esta g&raBe puede regalar productos a los segmentos
mas importantes o bien armar una escala gradyakd®s, donde entendidos tendran mejores precios
que los devotos y estos mejores precios que loaes#gs restantes para adquirir merchandising de la

marca.

Un ejemplo de merchandising son los brazaletegmdsalos en el 2004 por Lance Armstrong, siete
veces campeon del Tour de France, esa banda antimitle se puede leer Live Strong. La finalidad
de este brazalete es recaudar fondos para la fidndguoe se encarga de la investigacion sobre el
cancer y crear conciencia sobre la enfermedad.rEprincipio Nike las regalaba, pero luego esta
banda se convirti6 en un simbolo de las donacioagtativas y la fundacion de Armstrong vendio

mas de 70 millones de doélares. Ahora este tipaaeakete se ha imitado y se entregan en todo &po d

evento y acontecimientos.

v" Inbound Marketing

En una seccién anterior se tocé el tema de la @dbll tradicional, los medios y la espiral
publicitaria, también se hablé sobre sus limitaegonNos referiremos a ella como Outbound
Marketing (OM).

En el OM la empresa es la que comienza el contactdos consumidores, ofreciendo una oferta a un
segmento determinado. Generalmente los consumidoressignados un solo segmento, por lo que
reciben solo una oferta de producto, lo que poddiaw®gr una oferta a varios consumidores, es decir
“una a varios”. La evaluacion de este tipo de cdrapasuele llevar tiempo y dinero para poder
determinar el éxito de la misma (Kim) (Drell, 2011)

El Inbound Marketing (IM) en contraposicion conGaitbound Marketing es una campafa en la cual
el contacto lo inicia el consumidor, y es en esengrto que la compafiia se encarga de presentarle un
conjunto de ofertas. En el IM en vez de ser unaafde “uno a varios” es de “varios a varios”, es
decir, existen varias ofertas para varios segmempmsio que el consumidor recibe varias ofertas
aumentando la probabilidad de concretar una véitéM al utilizar sistemas de computadoras en
tiempo real permite la evolucion de las ofertaglemomento.

Como vemos las ventajas del IM permiten generatageoruzadas de productos y servicios al
momento en que el consumidor genera el contacteajua las campafas con mas rapidez al

utilizarse software de analisis en tiempo real ([D¢elubspot) (InboundCycle).
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Pasos en Campafas de Inbound MarketinfHubspot)

1. Atraer a aquellos segmentos de mercado que estén irdesesa la marca y las actividades de
consumo. Se debe convertir a “extraios” en “visgsih

Posibles herramientas pueden ser: blogging, rexgslas o sitios web.

2. Convertir “visitantes” en “consumidores potenciales” (lead&3tos visitantes tomaran contacto
con la organizacion buscando algun tipo de infoiémagproducto o servicio. En este momento
debemos satisfacer su solicitud a cambio de infoidnarelevante del interesado, de tal manera

convertirlo en un consumidor potencial.

3. Cerrar la venta, es decir, utilizar distintas herramasnt estrategias para convertir consumidores
potenciales en verdaderos clientes y consumidores.
Algunas de las herramientas Utiles en este pasmewrsletters, e-mal service, marketing directo,

automatizacion del sistema de marketing o Cust&etationship Management (CRM).

4. Deleitar a los clientes para estar siempre presentes emeste ofreciendo servicios post-venta,
informacioén valiosa por newsletter, promocionesegvas beneficios del producto y demas

informacién de interés. De esta manera convertemugestros clientes en “promotores”.

Una de las compafias que se encarga de provedcicerde IM es Infor Global Solutions
Technology, la cual ofrece a los interesados efwsoé y la capacitacion necesaria para poder

implementar el sistema. Otra compafiia que provabién servicios de IM es Aprimo.

Orientado a la comunidad

Las siguientes estrategias buscan el crecimientoladeomunidad como conjunto. Se busca

incrementar el nivel de sociabilidad de los pgvacites y el enriquecimiento de la comunidad.

v" Marketing “boca a boca” a través de la red social

Como se suele escuchar “es imposible que la genbalole”. En las redes sociales esto no deja de ser
cierto, y es de esperar que esto se aprovechap@mpresas para realizar publicidad de manera no
tradicional.

¢Qué queremos decir con esto? Que la empresa gebeechar la oportunidad para realizar

publicidad llamada de “boca a boca”.
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La publicidad de “boca a boca” se considera unaduestrategia de comunicacion de experiencias

personales de los consumidores, donde en el mejosccasos, son positivas.

Generalmente es un medio verbal, pero los métodosimicacionales creados a partir del uso de
Internet, como ser blogs, foros o e-mails, han gEfonque sea mucho més facil llegar a personas con

las cual no se tiene un contacto cara a cara.

Uno de los atractivos que posee este método esapimecha los vinculos existentes entre los
consumidores para difundir el mensaje generado antalila campafia publicitaria, expandiendo el
alcance y la frecuencia de la misma. A la vez poseecredibilidad alta ya que ninguna persona cree
que le estan vendiendo el producto, sino que sestén recomendando luego de una experiencia

positiva.

Si bien esta estrategia es llevada a cabo porolesumidores mismos, la empresa puede tener cierto
grado de control al filtrar zumbidos (buzz en isyldratando de esta manera de influir en el mensaj

que se comunica entre los consumidores. (Wikipedia)

No obstante esto, es importante que la empresa pose campana publicitaria que respalde (y el
producto o servicio también lo haga) en definitaguello que se comunica mediante la técnica del

boca en boca, pero con costos mucho menores.

v" Generacion de rituales

La generacion de rituales es un recurso muy imptartpara las comunidades de marca, estos ayudan
a forjar conexiones emocionales con las marcasguatos.

Sin darnos cuenta vivimos realizando rituales,aizarlos es una cuestion de seguridad. Los cambios
repentinos que se producen diariamente en el miacken que las personas se sientan algo inseguras,
por lo que se inclinan a la realizacion de rituales saben que podran tener bajo su control. Sagun
articulo publicado por Patricio Cavalli (2007) ydho por Martin Lindstrom (2009), un estudio del
2007 realizado en veinticinco paises del mundoremger BBDO, una de las agencias de publicidad
mas prestigiosa del mundo, demostr6 que los semesarps realizamos una serie de rituales
previsibles desde el momento que nos levantam@saana en la mafiana hasta el momento en el que
volvemos a ella para apoyar la cabeza en la alneobadia noche. El primer ritual que se detectden e
estudio es el la “Preparacion para la guerra”,resaucesion de actividades que quitan a alguien del
capullo protegido del hogar y lo sacan al mundo, leofuerza que requiere enfrentarlo y desafiarlo.

Estos rituales incluyen actividades como lavarsedientes, ducharse, tomar un café cada mafiana,

63



leer los correos electronicos, leer el diario, tadaello que nos ayude a sentir control sobre éeaju
dia pueda traer.

El segundo ritual es la “Celebracion”: juntarse aomgos o compafieros de trabajo en una casa, 0 en
un bar. Es todo lo que incluye preparar algo paraer, convocar, congregar, compartir. Este ritual
nos transforma de seres solitarios a seres miendleras grupo.

El tercero tiene que ver con el “Sexo y Seducciid preparacion para salir: cuanto se programa o
no tener sexo y cuanto se prepara uno para seéisbér ritual responde a la transformacion que lleva
de la inseguridad a la confianza total y abarcasenia de rituales agradables con los que satisfaxe
nuestros caprichos y nos transformamos, despuédiaeale trabajo, en personas mas atractivas y
seguras.

El cuarto ritual, “Volver de la guerra” incluye latapas de la vuelta del trabajo o del colegicsa,oal
lugar protegido que nos reconecta con nosotros esigmcon nuestros seres queridos. Son varios
pasos y actividades que hacemos hasta lograr ddlicaemocional buscado: relajarnos y recargar
energia. Mientras que en Brasil realizan aproximmeatde ocho actividades cuando llegan al hogar
(como bafiarse y mirar television), en Dinamarcasso cuatro estos pasos.

El quinto ritual estd mucho més presente en aqueglle son maridos y padres: es la transformacién
de estar relajado a sentirse seguro. Es el Uliitwal rel de antes de dormir, y si bien es el nwtocy

el que menos pasos lleva, es aquel en el quedosdnos se sienten mas vulnerables. Para protegers
del futuro apagamos la computadora y las lucedficanos que los nifios estén ya durmiendo,
cerramos con llave todas las puertas al exteridejgmos junto a la puerta de calle eso que no nos
podemos olvidar llevar al trabajo el dia siguiente.

¢Qué tal si pudieran las empresas formar partstde gtuales rutinarios con sus marcas y prod@ctos
Seria un éxito para la compafiia. Nombremos algejensplos. A pocas personas se les ocurre tomar
Fernet Branca con Pepsi, se toma con Coca-Colatonmsmos un Actimel cada mafiana para estar
protegidos durante el dia; la cerveza Corona “saé rica” con una rodaja de lima en la boca de la
botella o servir una cerveza Guinness de manefaghetoma 119,53 segundos (Lindstrom, 2009); no
hay sandwich sin mayonesa Hellman’s y nos gustsaid ir a la cama darnos un bafio con un shower
gel que tenga una férmula relajante.

Como dijimos antes, vivimos en un mundo signado gambios constantes, por lo que buscamos
estabilidad y familiaridad siendo los rituales ¢spuesta para obtener una ilusién de tranquilidad y
pertenencia. En ciertas ocasiones comprar un pto@scun comportamiento ritualizado mas que una
decision consciente. Es por esto que preferimdsiinen nuestras vidas una marca determinada que
sabemos cdmo funciona y permanecer con ella. Asiverm que nos acostumbramos a los teléfonos
celulares Nokia y sus teclas de navegacion, esildiimbiar a otra marca, digamos Sony Ericsson,
porque ya sabemos como controlar un Nokia con jos cerrados y esa ilusion de seguridad es

importante para la persona, ¢para qué cambiasstema diferente?
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Los rituales se comparten. Es mas seguro sabeelqiteal es realizado por varias personas porque
mas seguridad nos daré realizarlo, asi las comdinigamarca se ven envueltas en rituales que

favorecen a las actividades de consumo.

v Eventos

Los eventos tienen aparejado la capacidad deasagistiertos objetivos subyacentes a ellos:

- Sociabilizar en momentos relevantes de una pefsenemonia - boda)

- Necesidad de mostrar valores personales de losscs@alha trabajado mucho tiempo (competicion
- torneo deportivo)

- Necesidad de reconocimiento personal por el enteouial que apreciamos (fiesta - fiesta de
cumpleafios)

- Necesidades comerciales de empresas (convenaifivertcion politica)

Esto es lo que debe aprovechar la empresa convidos, satisfacer estas necesidades que son

intrinsecas a las personas y a la vez se requieraund entorno social que las acomparie.

Los eventos tienen que estar dentro de lo posihdeionado con la actividad de consumo centrahde |
empresa, de tal manera de no solo incrementaramss | sociales entre los participantes de la

comunidad de marca sino también incentivar el cmostde los mismos.

Eventos corporativos son también un buen recursa @ariquecer la comunidad, donde se puede
invitar a sus participantes a presentacion de mtodw eventos por festividades como Navidad o Afio

Nuevo.

Tener un dia al afio o al mes dedicado a la comdredauna muy buena estrategia también para
reafirmar la actividad de consumo. Por ejemplo ¢laDavidson realiza su African Bike Week en
abril, el European Bike Week en el mes de septien®ira de los eventos que organiza es el Million
Mile Monday, donde invita a todos aquellos que &ngna H-D a andar por los lugares que ellos
quieran y luego subir esta informacion para surhamnikaje realizado por todos los fanaticos de las

Harley y asi tratar de superarse afio a afio.

v Espacios de interaccion online

La compafia debe dar los espacios para que la edatlide marca pueda comunicarse de tal manera

de tener control sobre lo que se comenta. Estoumrejdecir que deba censurar comentarios ni
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mucho menos, pero puede observar con mayor fatitidé cosas ocurren en la comunidad a la vez
que tiene una facilidad en el seguimientos de famai

Es importante que las empresas den espacios parfaccion de los seguidores, ya que estos los
crearan de igual manera. Por ejemplo si colocamoglebuscador Google “Blog sobre Apple”
obtenemos 3.130.000 resultados en 0,47 seginelidentemente un gran porcentaje de ellos estan
fuera de control de la empresa. Es por esta raaérias compafias deben poner empefio en crear,
fomentar y promover sus espacios para la interaa#da comunidad de marca.

Tipos de espacios de interaccidén son los forospdddm, blogs, paginas para compartir fotos, videos

“muros” para mensajes y todas las herramientasguelse han discutido durante este trabajo.

v Base de datos

La generacion de base de datos actualmente esuns@enuy importante en las estrategias de ventas
de productos, especialmente para la aplicaciéryaehencionado Inbound Marketing. La base de
datos de clientes es muy importante para la orgeidz por la gran informacién que comprende y su

vinculacion con la formulacion de estrategias deketang.

6.B. PROCESO DE DESARROLLO DE LA COMUNIDAD DE MARCA

Dentro del marco de la teoria general de sisterssrighta por Schoderbek et al. (1984), explicaremos
el desarrollo de una comunidad de marca. Primezordaremos las entradas que se han explicado
para este proceso, las cuales son: la red de calmes publicidad online y marketing de

comunidad. Estas tres se iran entrelazando pararig@n a la comunidad de marca. Los subprocesos

necesarios para esto se exponen a continuacion.

6.B.a. Subproceso de educacion de la red de consumi  dores

Una de las entradas principales y necesarias paiasarrollo de una comunidad de marca es la
existencia de una red de consumidores. Vale recquiala misma se define como el conjunto total de
consumidores de un determinado producto o marcaegu@culan unos a otros por la utilizacion del

mismo producto.

Teniendo a la red de consumidores como insumo désiorganizacion debe comenzar a educar e
invitar a sus consumidores a formar parte de suwunatad de marca. ¢Pero cdmo hara esto? La

respuesta estda en la utilizacion de los mediosctoahles para comunicar la existencia de las

% Resultado obtenido por Google al dia 1° de agies®2010.
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herramientas web que la empresa pone a disposieidas consumidores. Esto lo har4 mediante el

proceso de desarrollo de red de consumidoresefsggcciones anteriores.

Parte de esta educacion sera dar a conocer y @&xpfimo es el uso de las herramientas de interaccio

y cuales son las diferentes maneras que los codsugsi pueden participar.

Por ejemplo Day’s lanzé una publicidad televisivande aparte de comunicar sus productos para
mujeres invita a sus consumidores a su pagina téentt para participar del blog donde se tocan
temas de interés para ellas. El canal Warner Chatenéatinoamérica invita a sus televidentes a
seguir su programacion y actividades mediante Fedel Twitter colocando un cuadro en la parte
superior derecha del televisor. EI canal CNN eraBspen sus distintos programas recomienda a sus
seguidores a visitar sus paginas de Internet, dpandde leer todas las noticias presentadas al igual
que participar en debates o compartirlas en rautdalss; sus periodistas también dan sus usuagios d

Twitter de manera de conseguir mas seguidoreseeredssocial.

Es en este punto donde la publicidad online tomeanacter de importancia. Esta utiliza los recursos
y herramientas web que se han explicado permitigogose formulen estrategias de comunicacion e
interaccion con los consumidores, invitandolos digpar de sus foros, blogs, redes sociales o

cualquier recurso que se haya decidido utilizar.

Una vez que estos medios online se hayan adopttirea de la empresa estar permanentemente
atenta a todo lo que se dice y pasa en la comunieladanera de ser un participante activo dentro de

la comunidad.

6.B.b. Subproceso de afianzamiento de la comunidad de marca

Una vez que la comunidad de marca comience a tlmmaa y a crecer en cantidad de participantes e
interacciones sera importante afianzarla y darkvos impulsos para que no desaparezca. Esté tarea
serd llevada a cabo por la organizacion mediaragllaacion del marketing de comunidad y todas las

estrategias que se mencionan en el capitulo pettine

La continua aplicacion de estrategias de markatiediante la publicidad tradicional, la publicidad
online y el marketing de comunidad lo llamaremosrketing ampliado. La permanente
implementacidn de estrategias exitosas y de nuygleoes mediante el marketing ampliado sera vital

para que la comunidad siga creciendo.
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6.B.c. Resumen

Para resumir el proceso de desarrollo de comurddatiarca se presenta a continuacion la imagen 7
que muestra el comportamiento de la empresa ydasuenidores que terminan por conformar la

comunidad.

Tres actores principales vemos en esta figura.

Primero hablaremos delarketing ampliadoEste término que se introduce es una manerafldgre

en un solo concepto a las actividades de publicidladicional, medios online y marketing de
comunidad, temas que ya se han explicado a lo tedos capitulos. Mediante todos estos recursos lo
que hace la empresa es comunicar a los clientggadasictos existentes y a la vez darle el &mbito a
ellos para que se puedan expresar e interactualottos consumidores con gustos, opiniones y

actividades de consumo similares.

Marketing :
Ampliado <> Consumidor<—> Producto

b N

Consumidor Consumidor
C Bores Produclo -« 0 e Marketing Py d
onsumidor roducto onsumidor Ampliado onsumidor

NS N

Consumidor Consumidor
Marketing

Consumidor <> Ampliado <> Consumidor<> Producto <> Consumidor

NSNS

Consumidor Consumidor
Marketing

Producto <= Consumidor<—> Ampliado

Imagen 7: Comunidad de marca (Elaboracion propia)

Luego losconsumidoresseran los que en definitiva terminaran comprandexperimentando el
producto Las diversas conexiones que se generen entomglimidor y el producto crearan vinculos
0 no, favoreceran a la creacion de una relaciéargolplazo en el uso del producto o marca. Las
relaciones que se generen no se limitaran a clfgoucto, sino que también se generaran entre toda

aquellas personas que tengan las mismas relacimmesus productos y quieran compartirlas con
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otros. De esta manera se generaran comunidadesrdasncuyo vinculo principal no solo seré el

producto o servicio, sino también los vinculoseids consumidores.

Es tarea de la empresa de tener conocimiento de \é@siculos y aprovecharlos utilizando nuevamente
el marketing ampliado y estrategias que se planpsea sacar provecho de estas comunidades

reforzando el consumo de ellas y expandiéndolda eedida de lo posible a niveles globales.

6.C. SALIDA

La comunidad de marca

La red alienta a las personas alrededor del mumg@sar de distancias geogréficas y temporales, a
encontrar y formar parte de grupos basados en plicarango de culturas y subculturas, intereses y

afiliaciones sociales.

Muchos de estos grupos se basan en las actividedesnsumo y son justamente las comunidades de
marca que se forman en torno a un producto o serAprovechar sus comportamientos en cuanto a
sus decisiones de qué producto y servicio consyne@mo los consumen, es importante para realizar
cambios que puedan resultar necesarios con elefimgorar el posicionamiento de la marca y la

empresa y aprovechar los beneficios de esto.

7. COMUNIDAD DE MARCA

7.A. DEFINICION

Muniz & O’Guinn (2001, p. 412) definen a una condad de marca como “comunidades
especializadas y no atadas geograficamente, bagsadas conjunto estructurado de relaciones

sociales entre los admiradores de una marca”.

En el sitio Zorraquino.com la definen como una tilnsion social organizada para agrupar a

consumidores o clientes potenciales de una detadaimarca con el objetivo de hacerles participes y
complices de la cultura corporativa, afianzandosasliealtad de marca. Toda comunidad de marca
requiere una gestion activa y continuada por pdgela propia compafiia, que debera ofrecer
informacién acerca de su oferta y proporcionargteas para la expresion, sin intervenir de manera

intrusiva en el intercambio de experiencias.” (Aquino, 2012)
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El Diccionario LID de Marketing Directo e Interaati citado por Marketingdirecto.com defina a una
comunidad de marca como un “conjunto de person&s sgusienten fuertemente vinculadas y
comprometidas con determinada marca. Gracias au@gas tecnologias de la comunicacion, estas
personas ahora pueden estar en contacto y formalizavés de grupos en linea su aficion por una

marca” (Marketingdirecto).

Vamos a definir a la Comunidad de Marca como “us&uetura social de relaciones entre
admiradores de una marca especializada, que tndsciieonteras geogréficas y temporales, cuyos
participantes comparten conocimientos y actividadkesconsumo; administrada por la compafia o
marca, quien provee un espacio para la libre feititon de sus integrantes y promueve distintos

tipos de actividades con el objetivo de reforzarogisumo”.

7.B. EFECTO FAX

Kevin Kelly en su libroOut of Control(2009) hace referencia en uno de sus capitulogjaddlama
“Fax Effect (Efecto fax). El dice que si tuvieras la Unicaquéa de fax en el mundo, esta careceria
de todo valor. Pero por toda maquina de fax indtabn el mundo, tu fax incrementaria su valor. De
hecho, mientras méas faxes en el mundo, mas valgeswselven estos.

=
En otro libro llamaddrhe Tipping Pointsu autor Malcom Gladwell
(2002) hace referencia a este Efecto Fax y agregagesar de todos
los costos incurridos en investigacion y desarrgllproduccion, ese
primer fax carece de todo valor para su compragioen puede haber

pagado una cuantiosa cantidad de dinero por el@ism

Ahora bien, al aparecer un segundo comprador ycp@etde la red, su

SRS

fax adquiere el valor de poder comunicarse coriglgr fax. De esta
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red se va ir incrementando exponencialmente. Estousde apreciar
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en laimagen 8.

nuevo participante en la comunidad, el valor denirca tambi€n . en s: Efecto fax (Wikipedia)
aumenta. Este valor se incrementa dado que lasraerslentro de la

comunidad tienden a tener una participacion agiealo que recurren a ella para compartir sus
experiencias, buscar informacion, realizar pregjrganitir opiniones, compartir fotos y videos y un

sin fin de otras actividades.

70



7.C. CARACTERISTICAS DE UNA COMUNIDAD DE MARCA

Las Comunidades de Marca son estructuras sociakegjican en torno a una marca. Existen ciertas
caracteristicas que identifican a estas comunidades son comunes a todas ellas y se desprenden de

los sentimientos internos de los participantesahl@cimarca (Lindstrom, 2009: 124-134).

1. Sentido de pertenenciaSentimiento de pertenecer al grupo de los densésrios de una
determinada marca. Ser miembro de un club no telngxo.

2. Vision clara Misién no ambigua.

3. Poder sobre los enemigoSomar partido contra “el otro” es una fuerza waidlora potente. Tener
un enemigo identificable nos da la oportunidad @lo ge articular y exhibir nuestra fe, sino también
de unirnos con nuestros correligionarios.

4. Atractivo sensorialNuestros sentidos nos permiten “sentir” el conasb alma y el simple peso de
una comunidad. Los productos y marcas evocan sisgntimientos y asociaciones dependiendo de su
apariencia, su sensacion al tacto o al aroma.

5. Narrativa Camulo de hechos histéricos y de narraciones.

6. Sentido de grandez&uchas compariias se esfuerzan por inspirar sentos de sobrecogimiento
y asombro.

7. Nocion del evangelismdel poder de extender la mano y asegurar nue\asos:

8. SimbolosPoder que ellos evocan, sensaciones poderosa&yoce.

9. Misterio. Cuanto mas misterio e intriga pueda cultivar om@@ca, mayor la probabilidad de que nos
cautive.

10. Rituales Los rituales se derivan de historias sobre latesuse construye la fe.

Tomemos como ejemplo la comunidad de Harley-Davidiss tal llamados H.O.G. (Harley Owner
Group). Cada vez que entra un miembro a la comdrsdhe que pasa a formar parte de una de las
mayores y mas importantes comunidades de marcaateio con mas de un millén de miembros.
Esta sensacién de grandeza y de pertenencia lardlex cumplir al pie de la letra la clara y
aparentemente simple mision del grupo, “Andar edixse” (“to ride and have fun” en inglés). Esto
los lleva a realizar todo tipo de actividades. Rest@ HOG tiene su propio calendario de eventos los
cuales tienen lugar en diferentes partes del mhad@ndo parecer mas grande aun a la comunidad.
Todos estos eventos tienen una gran repercusiénpata donde se realicen captando la atencion de
los medios de comunicacion locales. La enorme aatecia de fanaticos, ya sean con 0 sin
motocicletas, los transforma en fiestas atractidams de simbolos e historias de la marca, dohde e
publico en general se ve envuelto aunque sea paatondentro del misticismo de estas famosas
motocicletas. Existen ciertos eventos que se hawmectdos en rituales y que cualquier HOG desde

cualquier parte del mundo puede formar parte. &sitoenta el sentido de grandeza de la marca sobre
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sus seguidores. Para un HOG tener una Harley sol@$ener una motocicleta, es tener todo un estilo

de vida diferente.

7.D. SEGMENTACION DE LA COMUNIDAD DE MARCA

Como en todo mercado existen ciertas diferenciagianto a las personas que lo integran, de manera
gue se vuelve muy conveniente la segmentacion idehon
Las comunidades de marca no difieren de ello, &sta®n definitiva el target de consumidores de la

empresa.

De acuerdo a Kozinets (1999) existen cuatro segmadtistintos dentro de una comunidad. Para esto

determinaremos dos factores no independientes wflieyén en la formaciéon de una identidad

duradera como miembro de una comunidad. Estosadtsrés son:

- La relacién que tiene la persona con las activislate consumo: se dice que a mayor relacion,
mas probabilidades de que la persona persiga yevalomembresia en una comunidad.

- Laintensidad de las relaciones con otros miemtieda comunidad.

Estos factores permiten determinar cuatro tipasigenbros de una comunidad:

El primero de estos segmentos esueista, quien carece de fuertes lazos sociales haciaupbgy
mantiene solo un interés superficial 0 pasajero lesnactividades de consumo. Luego estd los
sociales quienes mantienen fuertes relaciones socialesacommunidad pero muestran desinterés por
las actividades de consumo centrales. degotosson lo opuesto a los sociales, mantienen un fuerte
interés y entusiasmo por las actividades de conspero tienen poco compromiso social hacia el
grupo. En dltimo lugar tenemos a lestendidoslos cuales tienen fuertes lazos sociales y pafesn

hacia la actividad de consumo.
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Gréfico 6: Segmentacion de una Comunidad de Marc&pzinets, 1999)

Para la compaiiia, los devotos y los entendidogksagmento importante ya que estos son leales a
las actividades de consumo de la marca y refuesgtas actividades. Segun la ley de Pareto de la
relacién 80/20, generalmente el 80% del consumondperoducto lo realiza el 20% del segmento de
consumidores, este 20% esta comprendido por lagakey entendidos.

Por otro lado es importante reforzar el consumdndéuristas y sociales para convertirlos ya sea en
devotos o entendidos.

7.E. LA INTERACCION SOCIAL: LO MAS IMPORTANTE

Segun el sitio WordReference.com, interaccion seeleomo “accion que se ejerce reciprocamente”,
por lo tanto existe siempre una accion que seespnsultaneamente entre por lo menos dos sujetos.
Estas acciones que se ejercen reciprocamente secwnso totalmente valioso para las empresas, ya
que de estas interacciones se originaran una ednitidleterminada de comentarios sobre la misma,

los cuales la empresa debe conocer y actuar er@mria.
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7.E.a. Los medios para interactuar

Internet nos ofrece varias herramientas para pteler a cabo estas interacciones, las cualesiya ha

sido explicadas previamente. Estas son:

- Pégina Web -  E-mails - Videos Online

- Foros - Blogs - Redes sociales

La pregunta es: ¢las empresas realmente utilizas berramientas? La respuesta es un si rotundo.
Para esto realizamos una investigacion de variggesas para determinar el uso que ellas hacian de
las herramientas web. Para determinar qué empitesasinvestigar tomamos la lista publicada por

Forbes.com, The Global 2000 del afio 2010 (ForliEd))2y seleccionamos las primeras seis empresas
de las veintisiete industrias que la conformarglizando un total de ciento sesenta y dos empresas.

Los resultados obtenidos los presentamos a cogtomua

HERRAMIENTAS WEB  PARTICIPACION (%)

Redes Sociales 42,59%
RSS 54,94%
E-mail — Newsletter 41,74%
Comunidades” 18,52%
Pagina de contacto 98,15%
Pagina Web 100,00%

Tabla 5: Uso de herramientas web

Es sorprendente la alta tasa de utilizacién dédasamientas web utilizadas por las empresas. Todas
buscan la forma de estar conectadas con sus elier@diante la web, ofreciendo ponerse en contacto
con ellas por cualquier problema que el clientedpuener. Muchas de las empresas investigadas eran
globales por lo que ofrecian informacion detallaldalas ciudades, direcciones y teléfonos para
ponerse en contacto.

La informacion actualizada es una prioridad pasaelapresas también y mejor ain cuando pueden
compartirla con sus usuarios practicamente en tier@al. Los servicios de e-mail, Newsletter y RSS
son altamente utilizados y solo requieren querterésados se inscriban una Unica vez para empezar
a recibir informacién de la empresa de manera woati

Otro de los aspectos investigados fue la utilizaclé las redes sociales, ya sea Facebook, Twitter,
YouTube u otras. En este sentido las empresas éansiei mostraron favorables al uso de estas para

mantener contacto permanente con sus clientesuydseegs.

“ Con el término “comunidades” nos referimos a BJdgzos o0 Encuestas.
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7.E.b. Herramientas web e industrias

Algo a tener en cuenta es la variacion de estasesbenerales del cuadro anterior cuando se analiz
las industrias por separado. Con los datos dedmainvestigacion realizamos la tabla 6, la cual no
muestra estos datos ordenadas por industrias, dingeintisiete industrias totales mostraremos las

primeras cinco y las Ultimas cinco.

Esta tabla nos presenta informaciéon muy importgatque nos permite ver el grado de utilizacién de
las herramientas web por industrias. Como vemogthsstrias relacionadas a las tecnologias estan
primeras en el uso de redes sociales, RSS, sustigsca e-mails o Newsletter asi como en el uso de
blogs, foros y encuestas. En un mundo donde laslwgias nos conectan cada vez més era de esperar
que empresas como Microsoft, Dell, IBM, Apple o Gleoofrezcan gran variedad de herramientas
para estos fines. Unos de los aspectos més redsvanteste sector es la utilizacion de foros yshlog
los cuales son utilizados por los fanaticos dent@scas para compartir experiencias, opiniones,
informacion detallada de la tecnologia utilizadal@n productos asi como las aplicaciones que se
crean para cada producto. Por ejemplo en la coradrdd Apple el foro estd ordenado principalmente
por todos los productos que la compafiia ofrecelees iPod, iPhone, iPad, iTunes, Applications y
demas, y luego dentro de estas categorias serabnando de temas relacionados donde todos opinan

y se expresan.

RANKING DE INDUSTRIAS DE ACUERDO AL USO DE HERRAMINTAS WEB

Ranking . . Pagina
de la Industria Redes RSS E-mail - Comuni- de
. Sociales Newslett. dad
Industria contacto
13 Software y Servicios 83,33% 66,67% 83,33% 83,33% 100,00%
11 Tecnologia, Hardware y Equipamiento  83,33% 66,67% 83,33% 83,33% 83,33%
7 Comida, Bebida y Tabaco 66,67% 66,67% 33,33% 33,33% 100,00%
18 Bienes de consumo durables 83,33% 66,67% 50,00% 0,00% 100,00%
17 Aeroespacial y Defensa 83,33% 100,00% 50,00% 0,00% 100,00%
22 Bienes de Capital 16,67% 33,33% 16,67% 16,67% 100,00%
16 Construccién 33,33% 33,33% 16,67% 16,67% 100,00%
Equipos y servicios para el cuidado de
19 | ud 33,33% 16,67% 33,33% 0,00% 100,00%
a salu
24 Mercado de comidas 0,00% 33,33% 0,00% 0,00% 100,00%
1 Bancario 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

Tabla 6: Ranking de industrias de acuerdo al uso deerramientas web
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En la industria de comidas, bebidas y tabaco ermmios a empresas como Coca-Cola y PepsiCo, que
por su perfil de empresas y productos socialespcamn las bebidas y los snacks, mantienen varios
tipos de canales de comunicacion con sus consuesidoies dan la oportunidad de expresarse y
comunicarse entre ellos. En el caso especificoegsi€o, con su producto Pepsi-Cola y su linea de
gaseosas esta lanzando su campafia “Refresh engtym la cual ofrece sumas de dinero a quienes
den ideas de como mejorar sus ciudades, sus esauetaalquier idea que sirva para mejorar y
“refrescarlo todo”. Pepsi ha utilizado Facebook oamo de los medios principales para ejecutar la
campafa y difundir las ideas de sus seguidorestigipantes para mejorar el mundo. A la vez Pepsi
utiliza su canal en YouTube para mostrar videosladeideas de los concursantes asi como de
personalidades del deporte y el espectaculo maktrams ideas personales. Esta campafia muestra el
potencial de Internet y de todas sus aplicaciomea flevar a cabo estrategias que involucren a los
consumidores, los hagan participar e interactwalayvez hagan agregar valor a la compaiiia.

En relacion a las empresas que fueron tomadaslganaestigacion bajo la industria de bienes de
consumo durables, todas ellas son empresas redaeisral automovilismo como ser Ford, Honda,
Hyundai, BMW o Toyota. Es muy interesante su preiseen el Top 5 de aquellas industrias que mas
utilizan la web para comunicarse con sus clientgenerar seguidores en todo el mundo. Siempre se
habla de que dentro de esta industria es muy imperel servicio en cada punto de contacto con el
cliente por las caracteristicas del producto quess& vendiendo e Internet representa un importante
servicio para mantener relaciones constantes cernclientes. A la vez permite obtener mayor
informacién de personas que ya han tenido contamtola empresa para poder tomar una decision
mas acertada a la hora de la compra y no depealteds lo que nos pueda decir el vendedor en la
agencia. Una ultima nota para esta categoria edamoigién encontramos aqui a Harley-Davidson
Motor Company, compafiia que posee una importamiciolad de seguidores y que mediante redes
sociales como Facebook, Twitter o YouTube se ha wisly beneficiada para compartir informacion

con ellos de manera mas facil y rpida.

Con respecto a las cinco industrias que menogarillas herramientas web podemos decir que se
trata de industrias de bienes industriales en sygorigg ya sea siendo bienes de capital, insumos y
materias primas o servicios. Asi encontramos ee®por ejemplo en la industria de bienes de capital
y construccion a empresas que venden mayormenteimaaiq pesada como es el caso de Caterpillar,
Deer & Co o Hyundai Heavy Industries o empresakadmnstruccion como son Vinci, Bouygues o

HeidelbergCement. Estas industrias por las caiatiters de los productos o servicios que ofrecen se
caracterizan por no tener un vinculo entre lasgmeis que los adquieren o contratan, como es en la
industria tecnologica (recordemos el caso de iPad yprofunda conexion con los consumidores y

usuarios). Es por esto que las relaciones soaiplespromueven las redes sociales y varias de las
herramientas web se ven dejadas de lado y solo sd#iemen las paginas de contacto o las

suscripciones a RSS para obtener informacion azaula de la empresa y sus productos.
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Con los servicios bancarios pasa algo parecido.bansos y sus productos tampoco se caracterizan
por crear vinculos estrechos y sociales con otesisopas y tampoco entre los usuarios de esos
servicios. Una de las razones principales por le gucede esto es la seguridad que tiene que
demostrar un banco a sus clientes, y las redeals®@ueden jugarle en contra. Pensemos tan solo
que si pasamos a formar parte de Facebook, cualgeisona podria ver nuestros perfiles y nuestra
informacion, si a esto le agregamos que somostesate tal o cual banco, esto haria que nuesteb niv

de seguridad baje.

7.E.c. Utilizacion de redes sociales

Ya habiéndonos referido a las industrias, nos aemtios en la utilizacién especifica de las redes
sociales que utilizan las empresas para permigircomunicacion mas fluida con y entre sus clieptes

seguidores. El ranking de redes sociales masadiiz segun la investigacion realizada es el sitpiien

REDES SOCIALES PARTICIPACION (%)
Twitter 95,65%

Facebook 82,61%

YouTube 65,22%

Flickr 21,74%

MySpace 5,80%

Otras Redes Sociales®  14,49%

Tabla 7: Utilizacién de redes sociales

Si bien no ahondaremos en este tema ya que hgosig@mente explicado y se ha mostrado las

caracteristicas fundamentales de cada una dered&sssociales, por lo menos daremos la explicacion
de por qué se da este orden en el ranking.

En primer lugar nos referiremos a Twitter, el sifi®@ microblogging, que se sitla primero en este

ranking. La importancia principal que explica lpmmacia de esta red social es que es un medio
rapido para compartir informacion sobre la emprpsamociones, eventos 0 paginas de interés para
los usuarios. De esta manera los suscriptoreseaTestter podran ver rapidamente la informacion.

Por ejemplo la imagen 9 muestra un conjunto “Twesie publicé Xerox en el mes de julio del 2010.

® Otras Redes Sociales incluye a: Linked In, DelisjoTumblr, Xing, Scribd, Bebo y Outkut.
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@ biog

Imagen 9: Tweeter de Xerox Corp (Xerox Corp)

Vemos gque Xerox realiza diferentes publicaciones:

[T1T TR\

Informacion para accionistas e inversora&mmo son la publicacion de los resultados delrsag

cuatrimestre.

- Seminario Onlinedando el enlace para registrarse.

- Informacién de interéscomo ser Alexandra Cousteau (nieta del famosquéscCousteau) y su

fundacion para la conservacion del agua.

- Realiza una encuestsobre formas de lectura, donde las opciones sad, iRindle o Libros

impresos.

Con respecto a Facebook, este posee muchas méacapies que Twitter, por lo que las empresas

gue estén interesadas en temas que van mas ak@ndeartir informacion con los usuarios y

seguidores utilizaran esta red social. Como yaxgdicé Facebook posee una gran cantidad de

aplicaciones como por ejemplo, compartir fotos gleas, live stream, un muro de comentarios

78



(aplicacion utilizada para dejar mensajes a amgos pueden ser vistos por el resto de la red),
encuestas entre otras varias. Con esto las emppmseden conectarse mucho mas con los
consumidores y seguidores, haciendo que las ensprpsatengan Facebook tengan un perfil més
social y donde el producto es més tangible o den&ocotidiano que otros productos o servicios.
Para ejemplificar esto hay que ver la Imagen l1Oomtimuacion, la cual muestra el mena de
aplicaciones que tiene Coca-Cola en su Facebook.di&winueve aplicaciones en total que posee
entre las que podemos agregar a las mencionad&itdsy Fan Download, Ahh Giver, Live

Positively, Summer, Photo Contest y varias mas.

facebook Buscar

% Coca-Cola | E5 Me gusta
Muro Informacion Coca-Cola  Fotos Yideo Foros E’

E Evenkos

B Fan Downloads

B Expedition 206

l] Secret Formula

?‘3 Ahh Giver

& LivePos...
Encugstas

‘ﬁl Enlaces
Cuadros

..i Surmrmer

a Cpenldp Down, ..

m Fhoto Contest

] Page Creators

CLICK TO ENTER

Imagen 10: Facebook de Coca-Cola (Coca-Cola)

A continuacion en el ranking de redes socialemnsaantra YouTube con sus canales para empresas.
Como es obvio su principal caracteristica es labpimad de subir videos a la pagina mas famosa del
mundo para estos fines. Como vemos este formamgdsdimitado para difundir informacion y esta
intimamente relacionado con el medio visual y awmlitPrincipalmente las compafiias utilizan sus
YouTube Channels para pasar nuevas publicidadpsytes o charlas de ejecutivos dirigidas al

publico, conferencias de prensa, eventos y todelloggue pueda ser de interés.

En cuarta posicion se encuentra Flickr, paginacadeidi a almacenar y compartir fotos. Este serviio e
poco utilizado por las empresas dado sus mayanémdiones de interaccion con el publico. Digamos
gue este servicio puede ser reemplazado por les@iphes de Facebook y asi tener todo centralizado

en una cantidad menor de sitios oficiales.
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El resto de las redes sociales como MySpace, Liivkeldelicious, Xing y otros varios mas son muy
poco utilizadas ya que tanto Twitter como Facelsmlevan la mayor parte del mercado y son los

mas utilizados por el publico.

Todos estos datos que hemos mostrado evidenciatagusmpresas si estan interesadas en darles
espacio a los consumidores para que interactlerebo® y entre ellos. La pregunta que se nos
presenta ahora es si verdaderamente los usuailiparuestas herramientas para interactuar. Péea es
fin seleccionamos nueve empresas e investigamosapas sucedian en ellas. La investigacion arrojo

los siguientes datos con respecto a la participab@dos seguidores en sus redes sociales.

Participacion Correlacién

Empresa de los Tiempo /
seguidores Participacion
Harley-Davidson 56,70% 0,40612652
Sony 34,09% 0,63989094
Apple (iTunes) 17,41% -0,02652856
Pepsi 12,57% 0,25457979
Warner Channel 12,50% -0,15321921
Village Cinemas 10,46% 0,47627552
Pizza Hut 4,60% 0,38355879
Lacoste 2,33% -0,28335695
Mc Donald's 1,18% -0,03747333

Tabla 8: Participacién de seguidores por empresa

Dos datos vemos en esta tabla, por un lado loeptajes de participacién de los seguidores en las

comunidades y por otro lado la correlacién de patticipacion con el tiempo.

Empecemos por el porcentaje de participacion. Esti® fue obtenido al calcular el total de
comentarios realizados en la pagina de Facebodadi® una de estas empresas dividido el total de
seguidores a un momento dado. Como vemos los adssltque arroja esta investigacion tienen
mucho que ver con la industria a la cual perteneséas empresas. En primer lugar tenemos a Harley-
Davidson, empresa perteneciente, con el mayor pt@ajeede participacion el cual es cercano al 57%.
Hay que tener en cuenta tres factores importarstes gntender este alto valor. Primero, la compafiia
pertenece a la industria de bienes de consumo lderaje esta cuarta en el ranking de uso de
herramientas web. Segundo, Harley-Davidson cueotauna de las comunidades de marca mas
importante y grande del mundo, los famosos H.O.@tcdro y ultimo Harley-Davidson esta

totalmente consciente y tiene un amplio conocimiald la comunidad, dandole todos los espacios
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que ellos requieren para poder expandirse como miokdd |0 que repercute de manera directa en la

economia de la compafiia.

En el segundo y tercer puesto de participacionmiesea Sony y Apple, ambas pertenecientes a la
industria de tecnologia, hardware y equipamieramnpas en su momento revolucionaron el mercado
tecnologico, lo hizo Sony con Walkman o con Play&tay Apple con iPod, iPhone o casi cualquier
producto que saca al mercado. Estas revolucionagedsado generaron que las personas se volvieran
fanédticas de la marca y la adoptaran como su n@gceabecera a la hora de adquirir productos
tecnolégicos. Todo esto ayudd a que estas empsesaanectaran con la gente de manera especial y

pasaron a formar parte de sus vidas.

Otra de las empresas que aparecen en la listapss d&ePepsiCo, compafia que se encuentra en el
puesto 106 del ranking The Global 2000 de Forbsdmiportante este caso ya que también evidencia
una relacion entre el porcentaje de participacieifod participantes en la comunidad con la indastri

la que pertenece la empresa, es decir Comidaddebitabaco, tercera en el ranking de uso de

herramientas web.

Otra nota que debe de hacerse es que més allasdipds de productos o industrias a la que
pertenezcan las compafiias, las empresas que &arpverdadera atencion a sus comunidades son las
que obtienen respuestas mas positivas de las migmiass el caso de Harley-Davidson, Sony, Pepsi
y iTunes, quienes permanentemente estdn presenpaodiactos, eventos y demas actividades en sus

redes sociales de manera casi diaria.

Asi pasa con Mc Donald’s que aparece Ultima eabaty se debe a que desatiende a su comunidad
de seguidores al no utilizar de manera activa yagiea las herramientas web como ser las redes

sociales, lo cual no le permite potenciar su attsiggonamiento y conexion con sus consumidores.

Ahora explicaremos los significados del coeficietiéecorrelacion entre el tiempo y la participacion

existente para cada empresa. Antes que nada delegiosjue este coeficiente de correlacion es una
medida estadistica que mide la relacidn linealeedtrs variables aleatorias cuantitativas (Zikmund,
1998), en este caso el tiempo y la participacidoriodeseguidores de una marca en la red social

Facebook.

Aquellas empresas cuyo coeficiente sea positivaifiig que existe una relacidn lineal crecienteeken
aumento de la cantidad de comentarios realizadosdida que pasa el tiempo. Este es el caso de
Harley-Davisdon, Sony, Pepsi, Village Cinemas yzRiHut. Lo que marca esto es una tendencia

positiva a que aumente la participacion de losigdeges en esta red. En el caso de Harley-Davidson,
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Sony y Pepsi, sus comunidades son mas grandeagjo#ds y llevan mas tiempo, cosa que es buena
porque indica que la comunidad va a seguir en ex@anEn el caso del resto de las empresas, sus
comunidades son relativamente nuevas, de mesespmam mas que un afio, lo que muestra un

crecimiento importante tanto para la comunidad cpara la compafiia.

Las empresas con valores cercanos a cero (coeéisipositivos y negativos) como son Apple y Mc
Donald’s indican que la participacion de la comadidha tendido a estabilizarse, ya que no hay una
relaciéon lineal entre el paso del tiempo y la p#tcidn dentro de la comunidad. En estos casos
quizas se esté esperando por un lanzamiento deodngbo importante o revolucionario al mercado
para seguir creciendo. Esto favorece a Apple yaagaa vez que anuncia un nuevo producto la

participacidn de los seguidores aumenta de maheuaadora.

Por ultimo los valores negativos en los coeficigmte correlacion indican una tendencia bajistaade |
participacién a medida que avance el tiempo. Erstnbecaso esto le pasa a Warner Channel y
Lacoste, que a pesar que a pesar de los esfuaralizados todavia no logran conectase con su

comunidad para hacerla crecer.

Una ultima nota con respecto al porcentaje deqigattion y los coeficientes de correlacion es que
estos datos pueden compararse con el porcentagnééracion de Internet en el mundo, el cual es del
26,6%, por lo que podemos ver que las compafiasageficientes son positivos o cercanos a cero y

su participacion es menor a este valor de refeadmen potencialmente posibilidades de crecer.

7.E.d. ¢Qué se anda diciendo por ahi?

Ahora que sabemos que hay una buena participa@dlasd comunidades de marca en las redes
sociales cabe preguntarse de qué temas hablanastigppntes y qué actividades realizan. Los

resultados de la investigacion realizada son psesntes:

COMENTARIOS Y ACTIVIDADES PARTICIPACION (%)
Interaccion entre participantes 25,00%
Comentarios sobre productos 23,21%
Participacion de seguidores 16,07%
Comentarios sobre la empresa 14,29%
Quejas y sugerencia 12,50%

Comentarios sobre experiencias de uso  5,36%

Comentarios sobre eventos 3,57%

Tabla 9: Comentarios y actividades en las redes safgs
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Como nos muestra este cuadro la interaccion emtricipantes es la actividad que méas se realiza
dentro de las comunidades de marca en las rededesod_os participantes tienden a hablar entre
ellos, realizar preguntas e incentivar la participa de otros en la red social. Ellos también
recomiendan actividades, opinan sobre tendencihacgn saber cuando estan en desacuerdo con

algun tema que se esté hablando.

Los comentarios de productos son esenciales pampaesa ya que es una manera de saber cuales
son las opiniones que manejan los miembros dentaigimlad con respecto a los productos. Dentro de
esta categoria se incluye también los deseos deummnde los clientes, ya sea por productos
existentes o por productos proximos a salir al adwclos comentarios sobre productos que poseen y

las recomendaciones de productos a otros miembros.

Otro punto importante es la participacion de logugiores. Este término estd relacionado a las
actividades de posteo de videos, fotos y notagredela promocion de ideas y la participacion en
blogs, foros y encuestas. Como vemos la red sesialn ambito muy utilizado por las comunidades
de marca para participar de aquellas actividadespgoponga la empresa o para postear cualquier

cosa que pueda resultar de interés para el restm ser fotos, videos o notas.

Los comentarios sobre la empresa estan relaciorsatiisssentimientos que genera la empresa en las

personas. Muchos de estos comentan su amor ada,rsarodio o su indeferencia hacia la misma.

7.F. MODOS DE INTERACCION EN COMUNIDADES DE MARCA

Es importante tener en cuenta que los usuarioa dedl van a ir cambiando de tipo de segmento a
medida que se vayan interiorizando en la red yastigidades.

Al tener identificados a los consumidores es pesitdbajar con ellos y lograr mediante estrategias
definidas que pasen a otro tipo de segmento magomnte para la empresa.

Estas estrategias estan relacionadas generalmesteategias comunicacionales orientadas a influir
en las interacciones, de acuerdo a las necesigadegivaciones de los miembros en un momento
determinado.

Segun explica Kozinets (1999) existen cuatro forrbasicas de interactuar que permitiran sacar

mayor potencial de las comunidades de marca.

1. Informacional. El objetivo de este tipo de interaccion es ohtémermacion de las comunidades.

Es aplicado generalmente paristasy devotos quienes en base a sus caracteristicas de pecésnt
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por las relaciones sociales se limitan a buscarnmdcion sin pensar en dar algo a cambio a favor de

la comunidad, es decir una relacién orientada b qiazo.

2. Relacional Orientado al largo plazo, este tipo de interat@é basa en la cooperacion con la
comunidad y el refuerzo de los estandares de lmai&eneralmente se aplica este tipo de interaccion

a lossocialesy entendidosya que para ellos el contacto social es un refuenportante para la

comunidad.
Orientacion de la
comunicacion
Individual Social
Autorealizacion Recreacional Relacional
Objetivo de la
comunicacion
Ejecucion Informacional Transformacional

Figura 5: Formas de interaccién de una comunidad dmarca (Kozinets, 1999)

3. Recreacional Su fundamento son las relaciones sociales, pelitegencia del estilo relacional,
estas son orientadas a corto plazo. Comauiastasy socialestienden a mantener sus relaciones con
la comunidad a niveles més superficiales, ellosle®gue se identifican mayormente con este tipo de

interaccion.

4. Transformacional Los consumidores se comunican para cumplir ailjstivos enfocados en la

ganancia a largo plazo. Lemtendidosy devotossuelen interactuar bajo esta modalidad porque sus
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intereses en la comunidad y ellos mismos son maypotes beneficios de este tipo de interaccion los

afectard de manera mas directa que a los otras dpgegmentos.

7.G. ESTRATEGIAS PARA CADA SEGMENTO

Cada segmento tiene sus caracteristicas por lalebal ser tratado de manera diferente de los demas.
A continuacion se profundizard en los segmentovigmente presentados, se presentaran sus
caracteristicas, medios que utilizan para inteeicyuaquellos que se deben incentivar. También se
presentaran ejemplos de cada segmento y en basi® &4to se daran ciertas estrategias posibles a

seguir con cada uno de ellos.

Importancia
personal por la
actividad de
consumo
A (+)
Devotos ——1—>» Entendidos
T T *) Intensidad de las
< > relaciones con la
() ‘ ‘ comunidad
Turistas Sociales
QN

Figura 6: Estrategias para cada segmento (Kozinet$999)

En la figura 6 se presentan los distintos segmetgasna comunidad de marca y cudl es el segmento
al que debe aspirar la empresa a transformarlandeggiantea Kozinets. Esto se indica mediante las

flechas dentro del grafico.

7.G.a. Turistas

Losturistasse sienten mas comodos en ambitos cerrados dairfedimacion es de facil acceso y no
es necesario que se identifiquen personalmenteer@emente la informacién que buscan esta dada a
un nivel superficial por lo que no requieren obtematas de expertos o entendidos ni interactuar con

ellos.
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Las herramientas mas utilizadas por ellos son d&ggnps Web oficiales o no oficiales de las cuales
pueden obtener datos generales sobre productesiciee blogs también son de su interés dado que
también pueden encontrar informacion sobre el tgngales concierna. Le interesan también paginas
de videos, donde pueden tener acceso a tutorighisativos sobre distintos temas.

Uno de los rasgos de este segmento es la prefer@mm dejar informacion personal en los sitios de
donde ha obtenido informacion, es decir, trabajagl@nonimato.

Kozinets nombré Box de trabajd (ver Figura 7) al ambito en el que se desenvueles turistas
lugares pequefios y cerrados, donde no se fomerdelaccién entre las personas y hasta donde
puede existir cierto anonimato de las personas tplesajan en cad&dox La actividad que se
desempefia es especifica de un tema y se basééadiaeda y analisis de informacion, dejando la

creatividad para otros.

Comentarios en redes sociales

TURISTAS

Opina sobre productos

Participan de encuestas

Comentan experiencias de uso

Realizan preguntas

Comparten ideas para utilizar el

producto

Enlaces externos

Participan en foros

Realizan pedidos

UTILIZAN INCENTIVAR

YouTube Foros

Blogs E-mail

Pagina Web Redes Sociales
Caracteristicas Caracteristicas

Son consultados por los
turistas con el fin de
encontrar informacion
especifica de u producto o
servicio. Posibilidad de
interaccion orientada al
corto plazo.

Medios de informacién y
opinion de las actividades
de consumo.

Tabla 10: Actividades de turistas en redes sociales
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Por ejemplo una persona que quiera investigar céambiar un grifo puede acceder a distintas
paginas mediante tutoriales, fotos y videos quelauealizar esta tarea. Sitatista le piden que se
registre para tener acceso a este tipo de infoémaseguramente éste seguird buscando hasta
encontrar una pagina que no le pidan este requisito

Una de las causas de esto es porque como sabdinesne estan interesados en la actividad de
consumo, por lo que no le interesa pasar a forrage el registro de usuarios de una péagina

determinada y mas aun cuando debe dar informaeisonal detallada.

Caracteristicas de turistas

- Poco interés por las actividades de consumo

- Poco interés por las relaciones con la comunidad

Modo de interaccion de turistas

- Informacional: Obtener informacién. Orientado al corto plazo.

- Recreacional Relaciones a corto plazo.

Posibles estrategias

Con el objetivo de transformar estos “turistas™@evotos” se deberia incrementar el interés desello

por las actividades de consumo. Para ellos poséiskeategias a seguir serian:

- Incrementar el flujo de participantes por las haremtas Web.

- Disefiar pagina Web de tal manera de mostrar teet@sionados al producto, promociones, otros
productos de interés.

- Generacion de foros y blogs para la basqueda deniation, en los cuales los devotos o
entendidos van a tener mayor participacion y puegkmerar interés por las actividades de

consumo.

7.G.b. Sociales

Los socialesson personas que estdn mayormente interesadasregarhccion con otras personas por
lo que prefieren d&mbitos que favorezcan justamémtiateraccion. Plazas (ver Figura 7) es el
ambito en el que se mueven Bixiales lugares abiertos que fomentan la interacciércyeseion de

las personas (Kozinets). Este segmento de la caladirde marca esta interesado por las relaciones
sociales que pueda llegar a generar sin tener iaoasterés en las actividades de consumo.

Como vemos las herramientas que mas utiliza sorellaguque incentivan el intercambio de
opiniones, el compartir fotos y videos asi comaoneégyde interés o notas. Les interesa mucho darse a
conocer por lo que cada uno tiene su usuario parémigue le permite formar parte de la comunidad

social.
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Los socialesal igual que los turistas tienen poco interésasractividades de consumo, por lo que hay

que trabajar en este punto para poder fidelizarlascompafiia y a la marca.

Comentarios en Redes Sociales

SOCIALES

Interaccion entre participantes

Incentivan a participar

Postean fotos

Confirman participacién en eventos

Deseos de participar en futuros eventos

Indican productos favoritos

Enlaces externos

Postean Videos

Recomiendan actividades

Recomiendan notas

UTILIZAN INCENTIVAR

Redes Sociales E-mail

YouTube Pagina Web

Foros

Blogs
Caracteristicas Caracteristicas
Herramientas Web Medios de informacion de
utiizadas con fines de las actividades de consumao.

interaccién social.

Tabla 11: Actividades de sociales en redes sociales

Como ejemplo de esto tenemos a las personas daaderalgo de conocimiento de las actividades de
consumo se encargan de darles la bienvenida auegos usuarios de un foro o responden las
preguntas de los principiantes. Otro ejemplo sooel@s personas que se unen a un grupo
determinado de alguna marca o actividad de consdigamos Sony VAIO, con el fin de conocer
personas que compartan su gusto por las noteboas pueda compartir opiniones, discutir o

realizarse mutuamente preguntas sobre productosakecompariias como Apple o HP.

Caracteristicas de sociales
- Fuertes relaciones sociales con la comunidad

- Desinterés por las actividades de consumo centrales
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Modo de interacciéon de sociales
- Relacional Cooperacion con la comunidad, refuerzan estaadégda comunidad. Orientado al
largo plazo.

- Recreacional Relaciones a corto plazo.

Posibles estrategias

Con el fin de transformar a nuestro segmento delsscen entendidos se deberia incrementar su

interés por las actividades de consumo.

- Incrementar el flujo de participantes por las hareatas Web.

- Disefiar pagina Web de tal manera de mostrar testasionados al producto, promociones, otros
productos de interés.

- Incentivar su participacion en foros, blogs o reslmsales cuya informacién que se comparte sea
mas detallada en relacién a la actividad de consumo

- Suscripciones al Newsletter del producto o servicio

7.G.c. Devotos

Los devotos dadas sus caracteristicas, son personas que restaratentas a las actividades de
consumo y asi lo demuestran mediante su intervergivlas mismas a través de la creacion de
paginas Web, blogs o cadenas de mails o newsletters

Una de sus actividades es la investigacion y geigerae informacion para que otras personas tengan
un lugar de consulta de informacion. Mas alla de gsta informacion pueda ser utilizada por
diferentes personas, el devoto realiza estas axipara informarse personalmente sobre la actividad
de consumo.

Es importante recalcar que este segmento tienecarateristica individualista, por lo tanto las
actividades que ellos emprendan tienden una fimclide interés personal antes que social por el
mejoramiento continuo de la actividad de consunsqpd esto que las herramientas Web que utilizan,
paginas Web, blogs o e-mails tienen la caractesistie ser fuentes de informacion con escasa
participacién social del creador.

Dado lo expuesto diremos que lakevotosse mueven en un ambiente que Kozinets llama
“laboratorio” (ver Figura 7), lugares de generacion de infolidrabajo variables controlables, donde

la interaccién no es lo mas importante, sino alltado de la actividad que se investiga lo es.
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Comentarios en redes sociales

DEVOTOS

Expresan amor por la marca

Expresan deseos de consumo

Opina sobre productos

Participan de encuestas

Comentan experiencias de uso

Expectativa por nuevos productos

Realizan preguntas

Indican cantidad de productos que

poseen

Indican productos favoritos

Realizan pedidos

Sugerencias

Desacuerdos
UTILIZAN INCENTIVAR

E-mail Foros

Blogs YouTube

Pagina Web Redes Sociales
Caracteristicas Caracteristicas
Herramientas Web con Medios fundamentalmente
fines informativos de de interaccion social.

escasa participacion.

Tabla 12: Actividades de devotos en redes sociales

Por ejemplo, una persona que es fanatica del gaipediés Evangelion y esta muy atenta a la salida
de los OVA crea un Blog no oficial en el cual informa sobeespnajes, capitulos, caracteristicas de
animacién esperando que las personas que comearstanoias también se encarguen de informar ante

cualquier novedad por el lanzamiento de los OV/Aaghpublico.

Caracteristicas de devotas
- Fuerte interés y entusiasmo por las actividadedsumo

- Poco compromiso social hacia el grupo

® OVA: Abreviacién de original video animation. Sevide anime o capitulos especiales de alguna(perie
ejemplo, la continuacién de la misma) que fuerarhbhe para su venta directa en formato de video.
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Modo de interaccion de devotas
- Informacional: Obtener informacién. Orientado al corto plazo.
- Transformacional Consumidores se comunican para cumplir otrostigbge enfocados en la

ganancia a largo plazo.

Posibles estrategias

El objetivo con respecto al segmento de devoto deb incrementar su interés por la interaccion

social dentro de la comunidad. Algunas posiblesitegtias para lograr esto serian:

- Incrementar el flujo de participantes por las hereatas Web.

- Incentivar su participacion en foros, blogs o resigsales cuya informacion que se comparte sea
mas detallada en relacion a la actividad de consumo

- Interactuar con devotos para que se vean obligagasticipar de la red social.

- Incentivar la participacion mediante premios, maralising.

Interés del
segmento _
i ; Intercambio de
Interaccion social : o
informacioén
Interesada Centro Comercial Laboratorio
Estructura
social

ici Plaz Box rabaj

Superficial aza ox de trabajo

Figura 7: Ambiente de cada segmento (Kozinets, 1999
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7.G.d. Entendidos

Los entendidosson el segmento que toda persona del marketinguétaria que compongan su
comunidad de marca. Ellos demuestran interés tpatola actividad de consumo como por la
interaccion social lo que hace que este segmeattasémportante para la comunidad.

Sus actividades se orientan a lo que es generdei@mformacidén y a compartir esa informacién, pero
a diferencia de los devotos, los entendidos ldzaalpara el bien comdn de toda la comunidad, ellos
saben que si la comunidad esta informada entoacastividad de consumo serd mas enriquecedora
para todos.

Diremos que logntendidose actian enCentros comercialégver Figura 7), lugares disefiados para

incentivar distintas actividades de consumo alliqua la interaccion social (Kozinets).

Comentarios en redes sociales

ENTENDIDOS

Expresan amor por la marca Participan en foros
Interaccion entre participantes Postean Videos

Opina sobre productos Promocionan ideas
Participan de encuestas Realizan pedidos
Comentan experiencias de uso Recomiendan actividades
Incentivan a participar Recomiendan notas
Postean fotos Recomiendan productos
Realizan preguntas Sugerencias

Opina sobre tendencias Desacuerdos

Comparten ideas para utilizar el

producto.

UTILIZAN

Pagina Web

Blogs

Foros

E-mail

YouTube

Redes Sociales

Caracteristicas

Herramientas Web con
orientaciones sociales e
informativas.

Tabla 13: Acticidades de entendidos en redes socigle
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Un ejemplo deentendidoes la persona que crea una red social en tormopagducto o marca, por
ejemplo Microsoft, entonces abre una cuenta enbeaéedonde comparte informacién de la empresa,
invita a personas a formar parte de la misma, @neaestas, realiza preguntas, postea fotos y videos
la vez que da el espacio para que otras persoaliereciertas de estas tareas también. Esta gerson
se encarga de igual manera de organizar eventadidass con las personas de la red social para

incentivar las relaciones sociales.

Caracteristicas de entendidas

- Fuertes lazos sociales

- Fuertes lazos personales hacia la actividad deunoums

Modo de interaccion de entendidas

- Relacional Cooperacion con la comunidad, refuerzan estaadégda comunidad. Orientado al
largo plazo.

- Transformacional Consumidores se comunican para cumplir otrostigbge enfocados en la

ganancia a largo plazo.

Posibles estrategias

Los entendidos es el tipo de segmento que toda ridaui de marca le gustaria desarrollar y
mantener, es por esto que se los debe incentintry &n el aspecto social como de consumo. Las
siguientes son posibles estrategias a adoptaepseaegmento.

- Entrega de premios, merchandising.

- Reconocimiento a personas entendidas.

- Invitacion a eventos, lanzamientos de productestds corporativas.

- Darle participacion en la actividad de difundiramhacion.

7.H. TAREA DE LA EMPRESA

En base a todo lo explicado a sobre comunidadesattea podemos llegar a la conclusion
que la empresa tiene la obligacion de realizartagetareas que ayuden a potenciar sus
comunidades, determinando sus actividades, sus artamgientos de consumos, ubicacién

geografica y otras. Estas tareas se exponen anganion.

Investigacién de mercados

Zinkmund (1998, pag. 4) define la investigaciomuErcados como un proceso objetivo y sistemético

en el que se genera la informacién necesaria cfim & ayudar en la toma de decisiones de mercado.
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Estos procesos se orientan a identificar problgmeescesidades de consumidores y achicar su brecha,

de tal manera de orientarse al consumidor, elindiagmoductos que no lo hagan.

Observacion

El mismo autor (Zikmund, 1998: p. 250) define asiacepto como el proceso sistematico de registro
de los patrones de comportamiento de las persobgtos y sucesos sin cuestionarlos ni comunicarse
con ellos.

La observacion debe:

- Servir a un propdsito de investigacion definido

- Planearse en forma sistemética

- Registrarse de manera metddica y relacionarseasgorbposiciones generales

- Someterse a verificaciones o controles de valideaiabilidad

Las empresas deben prestar atencién a todos ledesamle comunicacion que puedan utilizar los
seguidores con el fin de observar sus comportansemstudiarlos y tomar medidas que resulten

provechosas para ella.

Conocimiento

Este concepto debe ser entendido como la capagdadiene la empresa de conocer la mayor
cantidad de sitios creados por seguidores paratimee la comunicacion entre los participantesale |
comunidad de marca, o por lo menos los de mayevaatia.

Como Internet es demasiado grande para poderezgtado de todo lo que pasa en ella la empresa
debe investigar y realizar un seguimiento de cusdeslos sitios mas visitados por los seguidores,
aquellos sitios que inspiran confianza en relacida informacion que manejan y que son fuente de
consulta continua.

La empresa debe saber qué cosas ocurren mas &disi filenteras de su pagina oficial y herramientas

para la interaccion de la comunidad.

E-commerce

La empresa debe fomentar este tipo de comercioegliaprovechar sus beneficios, entre los cuales
podemos nombrar los siguientes (Wikipedia) (Ramadtamn, 2013) (Cooke, 2013):
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Mercado mundial La empresa a través de Internet puede llegaratquer persona que esté
interesada en su producto o servicio. Existen sdnanas de comunicacion online que facilitan el

contacto y los acuerdos.

Ahorro de costosEl e-commerce permite ahorrar en costos fijoesemos por ejemplo un negocio
de ropas, que en vez de tener varias tiendas comespectivos empleados, costos por servicios,
alquiler y demas costos, solo posee tiendas emdsigeleccionados e incentiva el uso de su tienda
online. La empresa ahorra una cantidad de dineporitainte, lo cual puede utilizar para mejorar sus

margenes de utilidad o para otorgar productos@geeon descuentos por compras online.

Base de datasTodos los usuarios que registren visitas y compesan a formar parte de la base de
datos, generando informacion detallada de cadaom&rsde grupos o segmentos que facilite la

formulacién de estrategias.

Valoracién y comentariosPosibilidad de que los usuarios puedan dar sui@piobre los productos
al igual que darles un puntaje. Esto sirve de qdea cualquier persona que esté buscando

determinados productos y no tenga demasiada iné@dmal respecto.

7.1.NUEVOS PARADIGMAS

La apariciéon de Comunidades de Marca introduce osu@aradigmas para la empresa, los cuales

deben ser tenidos en cuenta para saber implemesii@tegias acordes a ellos aprovechando las

oportunidades que presentan.

- El concepto de lealtad no sélo se restringe alwmonsrepetido de un producto, sino también a la
lealtad a las actividades de la comunidad de marcaus dimensiones culturales, experimentales
y emocionales.

- Los consumidores no son meros receptores de infddmae consumo, sino activos creadores y
difundidores de informacion.

- Larelacion entre el consumidor y la empresa gengrsculos multidimensionales.

- Lainformacion recabada de manera online tienecéspenultidimensionales.

7.J. BENEFICIOS DE LAS COMUNIDADES DE MARCA

La Comunidad de Marca y su efectivo desarrolloglgsion traerdn beneficios tanto para la empresa,
como para la comunidad misma y sus participantetmskbeneficios se derivan de lo explicado a lo

largo de este trabajo sobre comunidades de magoa lps siguientes.
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Orientadas a la empresa

Incrementar el valor de la organizacién

Mejorar el posicionamiento de la marca

Informacion detallada de clientes

Historial de compras y consultas

Orientadas a la comunidad de marca

Relaciones de colaboracion, intercambio y recipiadi

Desarrollo de actividades en beneficio de los gpentes

Ampliar y estrechar vinculos

Socializar conocimientos, experiencias y saberes

Orientadas a los individuos de la comunidad

- Crear sentido de pertenencia
- Crear sentido de seguridad

- Participacion

8. GERENCIA

De acuerdo a Schoderbek et al. la gerencia destans tiene dos tareas basicas: la planificacién y
control del sistema. La primera tiene relacién mmobjetivos del sistema, el escaneo del ambiente,
los recursos a utilizar y el correcto funcionanmiedé los componentes. La segunda tarea hace a la

evaluacion de la ejecucion de los planes y la fit@aion del cambio.

Para el caso de las comunidades de marca y su rdantm de una compaifiia, la gerencia debe
realizarse bajo una figura con autoridad formaltiede la empresa y que tenga a su disposicion

recursos para la correcta administracion de unaiomad de marca.

GERENTE DE COMUNIDAD

Para tener una importante presencia en la red grpgattar el mayor provecho a todo aquello que se
publique es importante contar con un equipo endargke monitorear la red y estar atento a las

actividades que puedan realizar las personas.
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Para esto se propone crear la figura del Gerent€ameunidad, persona que tenga un equipo de
trabajo a cargo para encargarse de todas las tdeeasnitoreo y conocimiento de la red, siendo

también la voz publica de la compafia y siendorgaeconecte con los consumidores a niveles mas
personales. A la vez debe trabajar junto al eqdpanarketing para las tareas de investigacion de

mercado Yy e-commerce.

El gerente de comunidad debe reconocer cualesasomranales optimos de comunicacion a dos
niveles: empresa-consumidor y consumidor-consumidas herramientas web estan disefiadas para
atender ambos y sera el gerente quien decida elqméxle parezca mas preciso para llegar a su

mercado meta.

Los gerentes de comunidad tendran un uso regulodies los medios sociales de interaccion para
monitorear, observar y comprender lo que pasa esdlaA la vez se deben encargar de participar en
esos circulos siendo quienes hablen y compartamiation en representacion de la compafia. Toda
esta informacion serd relevante para lograr un@ciar segmentacion de la comunidad de tal manera
gue se aprovechen las distintas estrategias pasetpnentos y una eficiente aplicacion del margetin

de comunidad.

Una de las principales responsabilidades que gage®sona encargada de este puesto y su equipo es
relacionarse con la comunidad, realizando esfuegpesestén alineados con las necesidades de la
comunidad y que no posean un tono comercial. Suesokrear y fomentar solidas relaciones
“humanizando” la compafia.

Seré responsabilidad del gerente de comunidadegsipo realizar el seguimiento de la comunidad y
determinar el valor que esta le agrega a la corapa@i comunidad de marca se debe mantener en
tanto y en cuanto esta le sea beneficiosa a lasma@n el largo plazo.

Para esto debera ir implementando los cambios yaliwaciones dentro de la comunidad que le

parezcan pertinentes para lograr este objetiva deehcion de valor.
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CONCLUSIONES

Con este trabajo hemos intentado poner en conationidel lector, la existencia de grupos de
personas que tienen un alto grado de fidelizaca@mhmarcas determinadas (Harley Davidson, Apple,
Renault o cualquier otra) y participan activamewke actividades de consumo relacionados

directamente con ellas.

Estas comunidades no se crearon de la noche afil@anaai por arte de magia. Las comunidades de
marca son la consecuencia de estrategias efectivanmplementadas a lo largo de los afios que han
generado que grupos de personas se relnan eogedhcentiven mediante estas comunidades las
actividades de consumo. Pensemos por ejemplo quédd (grupo del que ya se ha hecho referencia

en este trabajo) fueron formados en el afio 1983.

Una de las premisas que hay que tener en cuerstdgpgeneracion de comunidades de marca es que
“a las personas les gusta hablar’. Bajo esta peemisiple se genera una inmensa cantidad de

posibilidades de comunicacién que actualizan yrsupe las técnicas tradicionales.

Estas llamadas técnicas tradicionales son los mepa los cuales actualmente recibimos la
publicidad, es decir, television, radios, revistaarios, exteriores, correo, y demas medios
publicitarios. Ellos han sido de gran utilidad eftadas pasadas y algunos todavia lo son, de hecho
varias empresas han sabido construir sus impetibzando estos medios comunicacionales. El
problema con ellos es que van en contra de la peepreviamente mencionada: “a las personas les
gusta hablar”. No dan la posibilidad de tener umaraccion directa y espontanea entre el consumidor

y la empresa y entre los mismos consumidores.

Las primeras redes de consumidores se generarguepsmnas relacionadas solamente por el uso de
una misma marca o producto. Pensemos por ejempiedlale consumidores de Nike, millones de
personas que poseen por lo menos un producto cpipk’ en un costado de la remera, pantalén o
zapatilla. Esta exposicion del producto se tramsétra en un canal de comunicacion para la marca y
la empresa. La red de consumidores hacia que taenas sintieran la sensacion de pertenecer al
grupo de personas que aman la marca Nike y masialdso aman las actividades que se pueden

realizar al utilizar sus productos.

98



Ahora bien, existe una tendencia de las empresaagementar los canales de comunicacion con sus
clientes y seguidores e Internet ha surgido comomadio ideal. La cantidad de recursos y
herramientas que este medio nos brinda es inmeraafyturo seguro nos esperard con nuevas
herramientas revolucionarias que seran adoptadatapempresas. A la vez Internet ya no es un
medio reducido al &mbito de la computadora en ghhino que nos acompafia permanentemente en
nuestros celulares, smartphones, tablets, notelmokalquier dispositivo con conexion a la redoEst
quiere decir que las personas, y mas importantelparempresas, sus consumidores, estan al alcance

todo el tiempo.

En un mundo donde la publicidad se muestra de raacenstante y avasallante y la falta de
originalidad en la misma causa que las empresassi®@t nuevos canales para llegar a sus
consumidores, las herramientas web se muestran aomalternativa novedosa y de gran potencial.
Las herramientas web también nos presentan unddadninteresante de opciones a la hora de
permitirnos interactuar con otras personas. Exist&continuo de la interacciéh’comenzando con la
posibilidad de solo enviar informacién hasta serdque generemos la misma y enviarla y compatrtirla
con otros. Dentro de este continuo existen lasnpégiveb, servicio de Newsletter y RSS, foros, hlogs
redes sociales, tanto corporativos como de indbsdlLas empresas deben seleccionar la mejor
mezcla de estos recursos segun sus objetivos pdesa&rollo de comunidades de marca. Por esto
existen paginas web corporativas con informacioncdatacto, posibilidades de inscribirse al
Newsletter o al RSS. Otras empresas han creads plégros corporativos, lugares que han servido
para dar a conocer posturas de las empresas seéreod temas o para darle el espacio para que sus
consumidores hablen entre ellos y asi puedan cdéimpadas, experiencias y opiniones. También
existen aquellas que han creado sus redes soeialésternet y han desarrollado aplicaciones de

interaccion novedosas para sus seguidores.

Estas Ultimas herramientas son las mas valiosas lpar empresas que quieran desarrollar sus
comunidades de marca e incentivar sus actividadesodsumo. Volvamos al caso de Nike. Como
dijimos esta posee una inmensa red de consumidtremedor del mundo. He aqui que un dia Nike
decidié crear “el club de corredores mas grandemeido” y lo llamo “Nike+”. Con solo crearte una
cuenta personal en Nike.com el usuario puede sudits los datos de los recorridos realizados, donde
se genera un registro de toda la ejercitaciénzaddi, permitiendo comparar tu performance con la de
otros corredores en cualquier parte del mundo,gnaldi organizar desafios sin la necesidad de jantar
personas en un mismo lugar. A la vez esta cueniaes@ otras muchas cuentas de usuarios alrededor
del mundo con lo cual se genera automaticamenteeuhsocial de corredores, todos unidos y girando

alrededor de Nike+. A la vez Nike reforz6 su sit®Internet con su canal en YouTube y una cuenta

" Al decir “continuo de la interaccién” nos referima todas las posibilidades y alternativas de rsedio
comunicacionales para poder interactuar con omaisiduos.
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en Facebook y Twitter. Actualmente la empresa llegistrados mas de 425 millones de kildmetros
registrados en su sitio web (Nike). Vemos de estaara como Nike aprovecha sus productos para
obtener informacion de sus consumidores, lo clidina deberd proveerle valiosa informacion para

el desarrollo de productos, campafias de markeding,

Estas comunidades de marca seran los nuevos catealasblicidad de las empresas, personas que
interactden con otras y sirvan de comunicadores.elapresas deberan poner énfasis en el estudio e
investigacion de las mismas, conociendo a sus cjjatites y segmentarlos para una buena
planificacion y desarrollo de estrategias para daunidad, de manera que repercutan en el
incremento de las actividades de consumo. Es aen msito donde radica la importancia de la
segmentacién de la comunidad y las caracterisiindisiduales de cada grupo. Conocer a los
principales participantes permitird una mejor auion del Marketing de Comunidad a la vez que
permitird brindar ambitos de comunicacion mas miopi para el desarrollo y expansion de las
comunidades.

Las comunidades de marca no solo seran nuevosesadal comunicacion y publicidad sino que
también seran motivadores y disparadores de Iaaditn de los productos de la firma. Las empresas
deben promover esto mediante el uso de estra@giesmunidad.

El efecto fax permite explicar esta situacion géaeracion de valor exponencial para la empresa y |
participantes de la comunidad. Por un lado la esgpreultiplicard la comunicacion de su marca por
medio de la exposicion de sus productos, por eketiaig “de boca en boca” y por otras estrategias de
comunicacion (entre ellas la publicidad tradicipnBlor otro lado los participantes de la comunidad,
personas entusiasmadas por las actividades demsonda un determinado producto, al ver que
pueden maximizarlas al compartirlas con otros,dgdma generar situaciones de consumo por el sélo

hecho de poder disfrutar en comunidad de eso que désfrutan.

No obstante lo dicho anteriormente, el tema de oidagles de marca no es para tomarlo a la ligera.
Hay varios factores a tener en cuenta que favaircer desarrollo de las mismas y que obviarlos
puede resultar en una pérdida de dinero considerBbimero nombraremos aquellos que estdn mas
relacionados a la empresa y luego aquellos quen eséés relacionados con los consumidores y
participantes de la comunidad, mas alla que vat@gstos conceptos se vean entrelazados unos a

otros y no sean independientes en su totalidad.

Uno de los factores que hemos visto como posibtermdnante para que las empresas creen su
comunidad de marca tiene relacion con la induatte@que pertenecen. No todas las industrias, y por
consecuencia tampoco sus productos, tienen la m@pizabilidad de desarrollar una comunidad

exitosa y duradera en el tiempo. Las industria®syproductos tienen menos probabilidades de crear

conexiones con el consumidor no deberian en pimgipertir en comunidades de marca.
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Por ejemplo el sector bancario, el de servicios ghcuidado de la salud o el de materiales san, po
diferentes motivos, las industrias que menos atiligzanales de comunicacion online para llegar a sus
clientes. Las herramientas que utilizan se limigaenviar informacion mas que a incentivar la
interaccion de los consumidores.

Por otro lado las industrias tecnoldgicas, ya sleasoftware, hardware o equipamiento, la indudgia
bebidas, comida y tabaco, la de bienes de consunablds o la de productos personales tienen una
relacion mas directa con el consumidor. De heckmsgwoductos son utilizados en la vida diaria de
cada uno de nosotros lo que hace que nuestromgattis hacia esos productos sean mas profundos.
Entonces la industria en la que se encuentra @adlaj la compania es uno de los primeros

determinantes a tener en cuenta para el desadetomunidades de marca.

En segundo lugar vamos a referirnos al posiciornaimigle la empresa dentro de la mente del
consumidor. Este ha sido construido con el pasotideipo y mediante un esfuerzo estratégico
corporativo importante. Estas empresas han logeeskr conexiones mas alla de lo material con sus
clientes y ellos le responden siendo fieles a lacmala principal via para generar un buen
posicionamiento ha sido la publicidad tradicioajuella que utiliza medios como la television, eadi
exteriores, revistas y diarios entre otros. Lasresgs con las mayores participaciones de mercado so
en general las que mejor posicionamiento tienesnyestas aquellas que tienen mejores posibilidades
de desarrollar una comunidad de marca.

Como ya hemos dicho a lo largo de este trabajopkxios publicitarios tradicionales estan perdiendo
efectividad y las empresas estan desperdiciandodiiEn este escenario las comunidades de marca
aparecen como un camino nuevo Y alternativo payairsgenerando nuevos canales de comunicacion

gue mejoren aun mas el posicionamiento.

Otros de los condicionantes que ayudardn a la empaedesarrollar una comunidad de marca
orientada al largo plazo es la capacidad que hdagrara revolucionar el mercado en algun punto de
su historia. Estas empresas han tenido la posidilitt ser pioneras en sus industrias, en sus caggo
existentes o en categorias totalmente nuevas,ddigihecho que sean recordadas como la madre de
tal o cual producto. Esto ha ayudado a que seamdatas con mas facilidad que otras marcas y por
consecuencia tengan un mejor posicionamiento eretde del consumidor.

Lo que sucede con estos productos innovadoreseskosgprimeros que los poseen pasan a ser parte
de un grupo selecto de personas, dandoles statwsial es un factor totalmente importante en la
mente de cualquier consumidor. Por lo tanto siidena que su empresa ha tenido este efecto en el
mercado o tiene un producto suficientemente innmvadmo para revolucionarlo piense que creando
una comunidad de marca alrededor de éste puedmaearstrategia valiosa. Las personas que tengan
la posibilidad de pertenecer a la comunidad de andecestos productos estaran dentro de un club

exclusivo, pero a la vez no tan exclusivo.
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Esto sucedio con el PlayStation de Sony, Windowddeosoft (y el “mouse” también), iPod de
Apple, Nike y sus camaras de aire, Walt Disney Wegrkus otros parques teméticos de The Disney
Company, Toy Story de Pixar, Diablo de Blizzardr@eand & Conquer de Westwood Studios, el
Ford T de Ford Motor, el Minicooper de British MptGompany, la tecnologia Stealth desarrollada
por el gobierno norteamericano, el horno de micdasrde Raytheon Company, y asi una infinidad de
productos.

Es importante aclarar que estas empresas no defmemifse en los laureles” y seguir con su

desarrollo de productos para mantenerse en el dwerca

La existencia de rituales es un factor importamiispara las empresas y sus productos. Los riteales
una de las maneras que tiene la empresa para emré vida cotidiana de una persona. Ser
participante activo de estos rituales hara quetagma genere vinculos importantes hacia el product
Las comunidades de marca se basan muchas vecswempmductos, los cuales hacen sentir seguras
a las personas y son parte de la rutina diariaejeanplo las Zucaritas son infaltables en variaasa

la hora del desayuno, los nifios tienen gran apgami@l tigre Tony, mientras tanto Kellogg's sevdle
una importante parte del mercado de cereales. Pessmejor aun en las personas que esperan con
ansias el fin de semana para tomar su Jeep, lbedarbasolina y salir a andar por la montafia o por
cualquier parte que su Jeep le permita llegar. 8ght Jeep tiene una comunidad que organiza
eventos, comparte fotos de los lugares que hatadisiy obviamente su Jeep siempre esté con ellos.
Entender que el producto es parte de la rutinaadélr una persona es un paso importante para crear
una Comunidad de Marca, al poder luego darle ehadspa las personas para que compartan esa

seguridad percibida al utilizar un determinado potd con otras personas.

Por ultimo el factor de mayor relevancia para ungresa que esté pensando en desarrollar su
comunidad de marca es la conexion a nivel perspns¢ntimental con el producto. Esto estara
condicionado por los factores previamente nombradesdecir la industria a la que pertenece el
producto, el posicionamiento de la marca, la calsacide haber revolucionado el mercado o la
participacién de ellos en los rituales de las peasca lo largo del dia. Los vinculos personales y
emocionales hacia los productos son importantegupasi estos existen y son profundos, las personas
tendran mayores posibilidades de querer compagigastos, experiencias y opiniones con otros.
Estos sentimientos también son formados por leopara medida que ha transitado su vida y ciertos
productos han pasado a ser marcadores somatiadsoaal de tener que elegir entre una marca y otra.
Estos marcadores somaticos, los cuales son ddfinmo Martin Lindstrom (2009, pag. 145),
funcionan como accesos directos a una marca de emn&s varias y nos ahorran pensar y decidir de
manera consiente qué producto comprar. Por ejepmpferimos comprar mostaza “Savora” y no otra
marca porque nos recuerda a las milanesas queocosalba la abuela cuando éramos chicos, al

primer dia de colegio de nuestro hijo que nos pé&lipresamente pancho con Savora, y asi varios
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recuerdos. Pueden influir otros factores como haiseuchado que Savora tiene ingredientes mas
naturales que por ejemplo la mostaza Dénica.

Estas conexiones hacen que las personas sean diebterminadas marcas y esto repercute
directamente en la Comunidad de Marca, sus integgan la posibilidad que ellos comuniquen el

producto a otras personas.

Después de todo lo mencionado no queda mas quezamp@restar atencién a las marcas que nos
rodean, los grupos de fanaticos de diferentes tgmastividades, las publicidades y empezar a
descubrir donde esta la oportunidad para que lau@mlad de Marca nos ayude a mejorar las ventas y

el posicionamiento de las empresas.
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