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Utilizando los Medios Sociales para Triunfar en un Mundo Hiperconectado

SINTESIS

En la presente Tesis se desarrolla el concepto de Medios Sociales y sus implicancias
dentro del nuevo paradigma de hiperconectividad. Se comienza realizando un estudio de
los usos que las personas le dan a estos medios y como esta nueva forma de
interrelacionarse impacta en su modo de vida. Luego se analiza las caracteristicas
propias de cada plataforma, incluyendo elementos demogréaficos, de marketing y se
diferencias los medios propios de los pagos y los ganados. A continuacion se presenta la
forma en que estos medios se integran a la estrategia de marketing de las compafiias,
postulando estrategias y tacticas acordes al uso de estas herramientas.

Con el objetivo de transponer los limites pedagdgicos, se analiza el caso de estudio de
Maui Surfer Girls, una empresa que realiza campamentos de surf en Hawaii. Se
efectuaron recomendaciones a la Pyme en cuestion para optimizar su uso de los Medios
Sociales, las cuales al momento de finalizacion de la presente Tesis, estan siendo
implementadas.

Palabras Clave: Medios Sociales, Marketing, Pymes, Facebook, Twitter, Maui Surfer
Girls, Estrategias, Tacticas, AIDA, medios propios, medios pagos, medios ganados,
Blogs, Foursquare
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ABSTRACT

The objective of the present Thesis is to develop the concept of Social Media and its
consequences within the new Paradigm of Hyperconnectivity. It begins with a study of
the use of these means and in which ways this new form of inter-relating impacts on
every-day lives. Next, the characteristics of each platform are analyzed, including
demographic and marketing elements, making differences between owned, payed and
earned media. Following the Thesis, we present the way in which the means of Social
Media are integrated to the Companies’ marketing strategies, suggesting tactics for the
use of these tools.

With the objective of going beyond pedagogical boundaries, we analyze a case study:
Maui Surfer Girls, a company which organizes surf camps in Hawaii.
Recommendations were made to the small business in order to optimize the use of
Social Media, and these recommendations are being put into practice so far.

Palabras Clave: Social Media, Marketing, Small Businesses , Facebook, Twitter, Maui
Surfer Girls, Strategies, Tactics, AIDA, owned media, payed media, earned media,
Blogs, Foursquare
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RESUMEN EJECUTIVO

La sociedad se encuentra en un proceso de transformacion acelerada hacia una era de
hiperconectividad. Se presenta un nuevo escenario global donde los usuarios pueden
hacer oir sus pensamientos por los distintos rincones del mundo, de forma inmediata y
econdémica. Los Medios Sociales, como Facebook y Twitter, estan teniendo un impacto
significativo sobre el estilo de vida de las personas y su cultura como sociedad.
Acompafando esta modificacion en el comportamiento de la gente, se plantea la
necesidad de las empresas de acercarse a sus clientes de formas diferentes. En primer
lugar, la presente Tesis busca concientizar al lector acerca de la relevancia que los
Medios Sociales estan teniendo, poniendo en evidencia las tendencias a nivel global.

En segundo lugar, se estudian con detenimiento los distintos canales que forman parte
de los Medios Sociales: Blog, Micro-Blogs, Redes Sociales, Redes Profesionales, Sitios
Para Compartir y Dispositivos Mdviles. Se hace hincapié en la demografia que integra
cada uno de ellos, asi como las distintas maneras mediante las cuales las empresas
pueden incitar la Atencion, el Interés, el Deseo y la Accion de compra (modelo AIDA).
Asimismo, se diferencia dentro de cada canal cuéles aspectos forman parte de los
medios propios, pagos y ganados.

En tercer lugar, la Tesis busca desarrollar estrategias generales para que las empresas
puedan posicionarse de forma adecuada frente al paradigma de la hiperconectividad. Lo
que les permitiria ser mas eficientes en la distribucion de su presupuesto, y optimizar el
uso de los Medios Sociales que tienen a su disposicion para aprovechar las nuevas
oportunidades que se les plantea.

Por altimo, en la presente Tesis se busca transponer las fronteras pedagégicas y llevar a
la realidad los conceptos desarrollados. Se analiza el caso de Maui Surfer Girls, una
Pyme hawaiana dedicada a la organizacion de campamentos de surf para mujeres
adolescentes. Ademas, se proponen recomendaciones para optimizar su uso de los
Medios Sociales, las cuales estan siendo implementadas al momento de finalizacion de
la presente Tesis.

A pesar de que la Tesis hace hincapié en las pequefias y medianas empresas, muchos de
los conceptos tratados pueden ser aplicados a empresas de mayor envergadura.
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EXECUTIVE SUMMARY

Society is going through a process of transformation into a hyperconted era. A new
global scenario is presented in which the users are able to make their thoughts be heard
in different parts of the world, instantly and free. Social Media, such as Facebook and
Twitter, are having a significant impact on people’s life style as well as on their culture.
Along with this change in people’s behavior, the need of companies to get closer to the
clients in different ways has also appeared. In first place, the objective of this Thesis is
to make the reader be aware about the relevancy that Social Media is having by showing
the global trend.

In second place, we will carefully study the different means included in Social Media:
Blogs, Micro-blogs, Social Networks, Professional Networks, Sharing Sites and Mobile
Media. We point out the demography that forms part of each one of these means, as
well as the different ways in which the companies may encourage the Attention,
Interest, Desire and Action to purchase (AIDA model). We also make differences within
each means concerning the concepts of owned, payed and earned media.

In third place, the Thesis develops strategies and tactics for the company to position
correctly aligned with the hyperconected paradigm. This would help them to be more
efficient allocating its budget and optimizing the use of Social Media to be able to take
advantage of the new opportunities.

Finally, this Thesis seeks to go beyond pedagogical boundaries, analyzing a case study:
Maui Surfer Girls, a company which organizes surf camps in Hawaii.
Recommendations were made to the small business in order to optimize the use of
Social Media, and these recommendations are being put into practice so far.

Even though this Thesis points out the importance of Social Media for small businesses,
the concepts developed can be used by bigger companies.
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1.1 INTRODUCCION AL NUEVO PARADIGMA

Hoy nadie cuestiona el hecho de que estamos transitando un camino hacia una era de
conectividad, en la cual el rasgo predominante es una realidad donde las personas
estamos interconectadas de manera constante. Ya no solo se accede a la informacion de
forma unidireccional, sino que los actores se conectan y conversan en tiempo real, ya
sea con conexiones individuo-individuo o cliente-marca. Y en esta manera de
relacionarse las personas pasan de ser meros “usuarios” del contenido, a ser los
“generadores” de los mismos.

Prueba de ello es la evolucion de Internet en los ultimos afios respecto de su estructura,
dando lugar al surgimiento de plataformas sobre La Nube, un salto tecnolégico que
favorecié el desarrollo de sitios tales como Wikipedia', Facebook® y Youtube®.
Asimismo, hay una transformacién en el comportamiento digital de las personas que
vuelcan su preferencis hacia las redes sociales respecto al uso del correo electronico.
Los datos hablan por si solos: en Agosto de 2009 la cantidad de usuarios de redes
sociales super6 la cantidad de cuentas de email a nivel global, como asi también los
minutos mensuales dedicados a las redes sociales superaba por méas del 60% al tiempo
dedicado a los sitios de correo electronico®”.

A continuacion se detallan algunos datos estadisticos para ejemplificar de forma
concreta el cambio que se fue dando en los Gltimos afos:

@ El trafico semanal de Facebook ya alcanzé al de Google®. Es decir, las personas
prefieren utilizar su tiempo compartiendo informacion, conectandose entre si y
conociendo gente, en lugar de simplemente escuchar lo que otros tienen para
decir.

@ Cada segundo se abre una nueva cuenta en Linkedin®.

@® Cada minuto se suben a YouTube 24 horas de video’ generado por usuarios para
usuarios.

@ Facebook captura casi la mitad de los 1,2 billones internautas mundiales®, que en
su conjunto utilizan la plataforma durante 700 billones de minutos cada mes®. En

! http://www.wikipedia.org/

? http://www.facebook.com/

? http://www.youtube.com/

* Fuente: http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet Trends 041210.pdf
> Fuente: http://weblogs.hitwise.com/heather-

dougherty/2010/03/facebook_reaches top ranking i.html

® Fuente: http://press.linkedin.com/

’ Fuente: http://www.youtube.com/t/fact_sheet

® Fuente: http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/Internet Trends 041210.pdf
° Fuente: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics
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la Figura 1.1 se exhibe la evolucion de la cantidad de usuarios activos en
Facebook desde su creacion hasta Septiembre de 2010.

Crecimiento Mundial de Usuarios de Facebook, 2006-
2010

600 -
500 -
400 ~
300 -
200 -

{millones)

100 -

Usuarios Activos Mensuales

Figura 1.1 Evolucion de la poblacién de Facebook 2006-2010°

La modificacién en el comportamiento digital de las personas ha producido un impacto
directo en la forma de relacionarse de la sociedad. Basta con apreciar los siguientes
datos estadisticos para tener nocion de cuén significativo es el cambio:

@ EI 12,5% de las personas que se casaron durante el 2009 se conocieron a través
de Medios Sociales!,

® EI 80% de las empresas utilizan (o planean utilizar en el corto plazo) Medios
Sociales para contratar nuevos empleados*?, en particular Linkedin.

@ El nuevo icono de la moda es una chica de 14 afios que inspira a los disefiadores
de todo el mundo por medio de su blog, que ya tiene mas de 54.000
seguidores.™

Los nuevos canales ofrecen la posibilidad de hacer escuchar su voz a todo aquel que
tenga acceso a Internet. Ya no importan las credenciales, la fama, el presupuesto, ni el

% Fuente: http://www.insidefacebook.com/2010/11/23/facebook-growing-in-the-us-and-around-the-
world-this-fall-measurement-firms-show/

" En los Estados Unidos, Fuente: http://www.daviddalka.com/createvalue/2006/12/04/ses-chicago-
2006-day-1-advertising-in-social-media/

2 Fuente: http://recruiting.jobvite.com/news/press-releases/pr/jobvite-social-recruiting-survey-
2010.php

B3 Blogger: Tavi Gevinson, http://www.thestylerookie.com/, Fuente:
http://www.quantcast.com/www.thestylerookie.com
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poder. Se ha democratizado no solo el acceso a la informacidn, sino la generacion y el
alcance del mensaje. La opinién de un individuo puede tener el mismo impacto que el
mensaje corporativo de una empresa multinacional.

A pesar del auge que estan atravesando las plataformas sociales en Internet, no existe
una definicidon concreta del término “Social Media” en espafiol. Distintas propuestas
como Medios Colaborativos o Medios de Participacion Social no terminan de abarcar
todas las implicancias que el concepto presupone. Por lo tanto, a lo largo de la Tesis se
referird al mismo de la forma mas simple y concreta: Medios Sociales.

Introduccion - Ramiro Sanchez Caballero 5
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1.2. CANALES

Dentro de los Medios Sociales existen distintos tipos de plataformas mediante las cuales
los usuarios se comunican, conversan y se conectan entre si. Si bien estos canales seran
descriptos con mayor profundidad en el Capitulo I1l, se presentard a continuacién una
breve explicacion de los mismos:

S

Blog: Consiste en un diario donde se realizan publicaciones cronologicas de
forma escrita, gréfica, a traves de videos e incluso por medio de audio. El duefio
del blog -que puede ser tanto un individuo como una empresa- Se comunica con
los lectores que participan comentando las publicaciones y los comentarios de
otros lectores. Blogger', Blogspot™ y Autoblog™® son algunos de los sitios que
facilitan la creacion y gestion de un blog.

Micro-Blogs: Es una plataforma que permite publicar mensajes breves,
menores a 140 caracteres, a todo aquel que “siga” al duefio de la cuenta. El caso
més popular es el de Twitter'’, que en Septiembre del 2010 super6 los 175
millones de usuarios'®. Ultimamente, ha tenido gran impacto en el escenario
politico argentino, con relevantes figuras participando de forma activa. Otros
ejemplos incluyen a Jaiku®, Identi.ca® y StatusNet*’.

Redes Sociales: Incluyendo a las emblematicas Facebook y MySpace?, estos
canales son los que permiten mayor grado de comunicacion. Los usuarios crean
su perfil social digital, agregan amigos a su red de contactos, comparten fotos,
comentarios, videos, preferencias y gustos. También crean eventos, participan
en grupos, se autoproclaman “fan” de una marca, y sugieren a sus amigos
participar de aquellas expresiones de personalidad. A su vez, existen redes
sociales que cobran notable relevancia en determinados paises, tales como
Tuenti®® en Espafia, Orkut?* en Brasil, y QQ® en China.

Redes Profesionales: Son un caso particular de las Redes Sociales que permite
a los usuarios exhibir su Curriculum Vitae, estableciendo conexiones
estrictamente profesionales. Usualmente, esta plataforma es utilizada por las
empresas para blsquedas laborales, siendo Linkedin® el caso mas relevante

1% https://www.blogger.com/start

15 http://blogspot.es/

18 http://www.autoblog.com/

7 http:/ftwitter.com/

18 Fuente: twitter.com/about
19 http://www.jaiku.com/

20
21

http://identi.ca/
http://status.net/

22 http://www.myspace.com/

23 http://www.tuenti.com

24 http://www.orkut.com

25 http://www.qg.com/

26 http://www.linkedin.com/

6
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@ Sitios para Compartir: Los usuarios pueden subir a La Nube videos a través
YouTube, imégenes por medio de Flickr?’, masica e incluso presentaciones de
PowerPoint mediante SlideShare?®. Asimismo, la plataforma permite a los
usuarios votar, comentar y vincular a su propia red social.

@ Wiki: Se trata de paginas web 2.0 dénde los usuarios son los que generan el
contenido en forma conjunta. EI caso mas conocido es el de Wikipedia, que
segln los estudios®® realizados por Nature, es tan exacta como la Enciclopedia
Britanica. Su funcionamiento se sustenta en el concepto descripto por James
Surowiecki en su libro “The Wisdom of Crowds”, donde postula que el
promedio de las estimaciones totales realizadas por un grupo grande de
personas, sera probablemente mas exacto que las estimaciones realizadas por
individuos e incluso expertos.

@ Medios Sociales Mdviles: Se tratan de aplicaciones especificas para teléfonos
celulares y otros dispositivos moviles. La caracteristica particular de este canal
es la integracion con el GPS que posibilita la geo-localizacion. Las plataformas
més relevantes incluyen: Gowalla®, SCVNGR*®, Whrrl*?, Loopt Star®,
Brightkite®*, Facebook Places®, Aardvark®, Quora®’, HARO®, y Foursquare™®.

A continuacion se ilustra la diversidad de canales dentro de los Medios Sociales que van
a ser abordados en la presenta Tesis, para que el lector pueda diferenciarlos con mayor
claridad.

21 http://www.flickr.com/

28 hitp://www.slideshare.net/

2% Fuente: http://www.nature.com/nature/journal/v438/n7070/full/438900a.html
%0 http://gowalla.com/

31 http://www.scvngr.com/

%2 http://whrrl.com/

%3 http://www.loopt.com/

%% http://brightkite.com/

% http://www.facebook.com/places/
% http://vark.com/

37 http://www.quora.com/

38 http://www.helpareporter.com/

%9 http://foursquare.com/
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THE HUFFINGTON POST
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Figura 1.2 Canales de los Medios Sociales
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1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

Como ya dijimos, consideramos el hecho de que la sociedad se encuentra en un proceso
de transformacién acelerada hacia una era de hiperconexion. Se presenta un nuevo
escenario global donde los usuarios pueden hacer oir sus pensamientos por los distintos
rincones del mundo, de forma inmediata y econdmica. Este nuevo escenario le genera al
consumidor una expectativa de que el poder lo tienen ellos en lugar de la empresa. Los
clientes no solo se volvieron méas exigentes, sino que saben la relevancia que sus criticas
pueden llegar a tener.

En un estudio® realizado por Rubicon se demuestra que las resefias publicadas en
Internet por clientes de la marca, influyen méas de un 70% en las decisiones de compra,
categoria que es superada Unicamente por el “boca en boca”. Una explicacion podria ser
que los lectores de estas resefias confian en aquellas personas que se tomaron el trabajo
de escribir sus comentarios, a pesar de no conocerlas. Mientras que solamente el 15% de
los consumidores confia en las publicidades*. La influencia que tienen los medios
sociales sobre las decisiones de compra no sélo es real, sino que resulta determinante.
Ahora bien, si se tienen en cuenta que las empresas asignan menos de un 15% de su
presupuesto de marketing a los canales digitales*’, cabe cuestionarse cuan efectiva esta
siendo la asignacion.

La pregunta que las empresas deben hacerse no es si quieren estar en Internet, o no. Eso
ya no es una opcién. Las empresas tienen que lograr que los usuarios comenten de
forma positiva sobre sus productos y servicios, deben lograr que los usuarios quieran
recomendarlos. La primera interaccion que el cliente tiene con la marca esta ocurriendo
en el buscador de Google, y muchas veces dentro de los primeros links que surgen no
figura el sitio oficial de la marca, sino que se remiten a blogs u otros canales que
manifiestan la opinidn de un tercero. La pregunta que realmente deben hacerse es: cémo
quieren que sea su reputacion en Internet.

Aquellas empresas que no permitan a los usuarios expresar sus comentarios estarian
cometiendo, minimamente, cinco errores. El primero consistiria en suponer que los
usuarios no van a dar su opinioén a través de otros canales, las cuales seran consultadas
por los clientes actuales y sobre todo por aquellos clientes potenciales. El segundo seria
no estar atentos a los que los consumidores estan diciendo, perdiendo asi la oportunidad
de mejorar su producto o servicio. El tercer error es dar una imagen temerosa frente a
las criticas, siendo incapaz de generar confianza. En cuarto lugar, la empresa estaria
perdiendo la oportunidad de interactuar cara a cara con sus clientes y establecer
vinculos maés significativos con ellos que desenlacen en un mayor nivel de lealtad. Por
ultimo, se pierde la posibilidad de conversar con clientes nuevos, resolver sus

40 “Online Communities and Their Impact on Business”, Rubicon, Oct 2008
* Fuente: Stewart Quealy, “Interview: John Gerzema” SES Magazine, Marzo 2009
“2 Fuente: Aastroem Munier BBN, “It makes 2.0 business sense”, Reporte, Septiembre 2009
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inquietudes, y asesorarlos para comenzar la relacion de una manera auténtica y
significativa.

Las empresas deberian redefinir sus estrategias si pretenden ser exitosas en este nuevo
escenario, no alcanza con replicar los modelos que venian siendo utilizados
satisfactoriamente en el pasado. Tampoco es cuestion de adaptar los elementos al
formato digital, hay que entender el nuevo paradigma para apuntar a la direccién
correcta. Un paradigma que implica nuevos desafios, nuevas ideas y formas de pensar,
nuevos procesos y modelos de negocio.

Previamente se hizo hincapié en el potencial que tienen los dispositivos maviles y cuan
fuerte es la tendencia a su incorporacion a nivel mundial. Ahora bien, si se tiene en
cuenta que Brasil es el lider global en penetracion de los Medios Sociales*®, no seria
extrafio suponer que las empresas ya estan incorporando el uso de los dispositivos
méviles. Sin embargo, un estudio publicado por Portal Exame** en Abril de 2010,
revela que el 88% de las quinientas empresas mas grandes de Brasil no tienen presencia
en los canales moviles. Esto demuestra el desconocimiento que hay sobre cual deberia
ser la estrategia conveniente para capitalizar las posibilidades brindadas por los Medios
Sociales.

Tal vez el actor més beneficiado por este cambio sea el consumidor, que adquiere
mayor poder de negociacion al tener acceso a asesoramiento confiable, y disponibilidad
de informacién inmediata para comparar las diferentes alternativas. Lo que se traduce
en una necesidad de las empresas para volverse mas competitivas, siendo capaces de
ofrecer productos y servicios con mayor valor para el cliente. En una era donde el
tiempo es un bien escaso, sélo aquellos que se destaquen lograran acaparar la atencion
del cliente.

En sintesis, pareceria ser que que las empresas no tienen certeza sobre cdémo
posicionarse frente al nuevo escenario. De hecho muchas de ellas no son concientes de
la necesidad de cambiar sus modos de interaccion con el cliente. Por lo tanto, aquellas
empresas que no logren adaptarse, dificilmente puedan sobrevivir a los nuevos desafios
planteados. En la presente Tesis se busca desarrollar estrategias generales para gque las
empresas puedan posicionarse de forma exitosa, apalancando su negocio a través de los
Medios Sociales. A pesar de que el estudio haga hincapié en las Pymes, muchos de los
conceptos tratados pueden ser aplicados en empresas de mayor envergadura.

3 E1 86% de los cibernautas hacen uso de los Medios Sociales.
Fuente: http://www.itu.int/net/pressoffice/press_releases/2010/39.aspx
* http://exame.abril.com.br/
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1.4. RELEVANCIA PARA LAS EMPRESAS

Si bien, como se verd a lo largo del desarrollo de este trabajo, son las empresas de
mayor envergadura las que principalmente han hecho uso de los Medios Sociales, las
mismas pueden resultar especialmente Gtiles para las Pymes.

Esto se debe a que las Pequefias y Medianas Empresas poseen condiciones propias de su
fisionomia que las hacen particularmente aptas para la adopcién y el uso de los Medios
Sociales. Por ejemplo:

@ Dado su pequefio y mediano presupuesto, las Pymes aprecian aquellos recursos
de bajo (o nulo) costo. En particular si les permite no sélo sustituir otros gastos,
sino que potencian su capacidad. Tanto los canales de comunicacion como las
herramientas para controlar y monitorear, se encuentran disponibles en La Nube
para utilizar libremente.

@ Su estructura flexible, libre de procesos complejos, les permite incorporar el uso
de estas herramientas con facilidad.

@ Al haber pocos empleados, el duefio o los directivos con capacidad de tomar
decisiones pueden establecer comunicacién directa con sus clientes,
permitiéndoles mejorar rapidamente sus productos o servicios ofrecidos vy, al
mismo tiempo, humanizar la compafiia.

@® Puesto que muchas de las Pymes tienen una base reducida de clientes, los
Medios Sociales les ofrece la posibilidad de incrementar su presencia, encontrar
nuevos nichos de mercado y expandirse en esa direccion.

Muchas de las Pymes ya estan tienen su pagina web o utilizan Facebook para
relacionarse con sus consumidores, algunos de forma mas efectiva que otros. Segin un
estudio de la Universidad de Massachusetts*, aquellas pequefias empresas que tienen
alta tasa de crecimiento estan adoptando los Medios Sociales en mayor medida que las
grandes corporaciones. Concretamente, el 39% de las Inc.500* tienen un blog, mientras
que solamente el 11% de las Fortune 500*' utiliza el mencionado canal.

Sin embargo, la mayor parte de las Pymes ain no utiliza Medios Sociales. Tal como se
observa en un estudio realizado por Citibank*®, menos del 19% del total de las pequefias
empresas tiene presencia en dichos medios. Aunque la cifra pueda parecer baja, hay que
tener en cuenta que el estudio fue realizado sobre pequefias empresas de los Estados
Unidos y Canada, por lo que podria esperarse valores aun menores para paises como
Argentina que tienen un menor indice de adopcion de estas tecnologias.

*® Fuente: http://www1.umassd.edu/cmr/studiesresearch/blogstudy5.pdf

*® |Los 500 emprendimientos con mayor crecimiento en ventas durante el afio 2010, segun Inc.

*" Las 500 empresas mas importantes de Estados Unidos, segin la revista Fortune.

*8 Fuente: http://www.businesswire.com/portal/site/home/permalink/?ndmViewld=news_view&newsld
=20100421005319&newsL ang=en
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En sintesis, se observa que las Pymes tienen un bajo grado de adopcion de los Medios
Sociales. Sin embargo, se detecta una ventana de oportunidad para que dichas empresas
exploten efectivamente los mencionados canales. Con una estrategia correcta, las Pymes
tienen la posibilidad de conectarse con su mercado, entender sus necesidades, fortalecer
la relacion, comunicar sus novedades, hacerse conocidos y capturar nuevos clientes.

Asimismo, hay que tener presente que los Medios Sociales no deben acaparar la
totalidad de las inversiones en marketing, sino que deben ser vistos como una
alternativa para complementar el resto de los esfuerzos. Deben formar parte de una
estructura integral en pos de cumplir con los objetivos de la compafiia.

Por dltimo, hay que tener presente que las Pymes poseen gran importancia en la
estructura econémica de la Argentina y en la calidad de vida de sus ciudadanos. Debido
a que mas del 80% del empleo estid generado por establecimientos de menos de cien
empleados®, siendo a su vez responsables del 40% del PBI nacional® y representando
un 15% de la totalidad de productos exportados®. Por lo tanto, resulta de sumo interés
para el desarrollo nacional que estas empresas logren aumentar su competitividad.

S Fuente: http://www.fiel.org/publicaciones/Documentos/doc80.pdf
%0 Fuente: http://www.infobae.com/notas/nota.php?1dx=231039& ldxSeccion=100798
%1 Fuente: http://www.asteriscos.tv/noticia-29805.html
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2.1. EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD

Cien afios atras, elegir qué producto comprar era relativamente simple: habia pocas
marcas, con caracteristicas claras y diferenciadas, la gente estaba expuesta a una
cantidad reducida de anuncios, publicidades y promociones. Las personas basicamente
compraban los mismos productos dia tras dia, y el conocimiento de la oferta era
limitado.

Cuando en la década de 1950 surgieron los medios masivos de comunicacion, se
comenzaron a utilizar estas nuevas plataformas para alcanzar un mercado mas amplio.
Ya existia tecnologia para producir mas volumen y la logistica para alcanzar ciudades,
paises e incluso continentes lejanos. Lo que faltaba era tener demanda en esos lugares
remotos, y la television era el medio posible para generarla.

Fue entonces que las empresas comenzaron a exponerse de forma masiva a través de los
novedosos (y pocos) canales de television, revistas y diarios. A pesar de que los
anuncios no eran la razén por la cual la gente consumia estos medios, las publicidades
simplemente estaban presentes y eso les bastaba para llamar su atencién. Esto se
evidencia claramente con la siguiente estadistica: para 1965 se podia alcanzar al 80% de
la audiencia con solamente tres avisos televisivos de sesenta segundos®. Por lo tanto,
aquellas empresas que difundian su mensaje por estos medios tenian altas
probabilidades de ser exitosos. No era demasiado complejo captar la atencion de los
primeros espectadores, bastaba con tener una buena publicidad para que la gente
comprara.

El modelo se basaba en maximizar el nimero de nuevos clientes publicitando a través
de medios masivos, asi las empresas apalancaron su crecimiento. De hecho, mientras
mas dinero se gastaba en publicidades, mayor era el impacto en las ventas, logrando un
retorno de la inversion muy favorable.

En los afos ’70 y ‘80 las empresas se concentraron en llegar a las masas mediante
mensajes unidireccionales. A través de los afios, las marcas fueron invadiendo la vida
cotidiana de las personas, ya no sélo mediante anuncios en diarios, revistas, radios, y
television. Las publicidades pasaron a formar parte del “habitat urbano”, estando
presentes en colectivos, edificios, incluso en las calles. Actualmente, una persona que
vive en la ciudad se ve expuesta a 5000 publicidades diarias®®. Es decir, cientos de
empresas productoras de bienes de consumo buscan interrumpir los pensamientos de las
personas para acaparar su atencion.

En la actualidad se plantea un escenario diferente donde la decision de compra es mas
compleja dada la cantidad y variedad de marcas. Ademas, los mensajes transmitidos por
diversos canales de forma paralela terminan sobre informando al consumidor, y en

%2 Fyente: http://www.youtube.com/watch?v=Mc0ggyHcQBk
%3 Fuente: http://www.nytimes.com/2007/02/11/magazine/11wwInlede.t.html?ref=magazine
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muchos casos confundiéndolo. Pero, el nuevo perfil de consumidor se ha vuelto mas
conocedor, exigente, critico y menos leal, viviendo inmerso en un mundo veloz y
cambiante, donde el tiempo pasd a ser un recurso escaso. Lo que se traduce en una
reduccion de su capacidad de atencion, que lo fuerza a ignorar los mensajes.

Segun la consultora alemana Scholz & Friends, en la actualidad el 65% de las personas
se sienten bombardeadas por las publicidades®®. Naturalmente, la sobrecarga mental y
sensorial produce un desgaste que puede resultar contraproducente para la marca. Por
ejemplo, cuadndo una persona ingresa al portal digital del diario La Nacion y se
encuentra con una imagen publicitaria que le impide continuar leyendo las noticias. De
tal forma, que la persona no sélo se encuentra imposibilitada de alcanzar su objetivo de
informarse, sino que esta perdiendo su valioso y escaso tiempo.

Si bien es cierto que para determinadas industrias publicitar de forma masiva sigue
siendo altamente redituable, y probablemente lo seguird siendo por muchos afios mas,
para gran parte del mercado esta dejando de serlo. Cabe cuestionarse si la publicidad
masiva resuelve los distintos objetivos que la empresa puede llegar a tener. Tal vez sea
necesario buscar alternativas para poder llegar de forma mas efectiva a los clientes, en
lugar de Unicamente concentrar los esfuerzos en maximizar el alcance. Pero esto no
significa que la publicidad masiva deja de ser una tactica valida, simplemente se postula
la necesidad de buscar alternativas més eficientes para alcanzar los objetivos de la
compaiia. Objetivos que ya no se limitan a “maximizar la cantidad de nuevos clientes”,
sino que el abanico se abre ante nuevas alternativas, como incrementar la lealtad de los
clientes actuales, educar al consumidor, o posicionarse ante los ojos del cliente de
determinada manera.

En este contexto cabe entonces diferenciar tres categorias dentro de los medios
interactivos: propio, pago y ganado. Los medios propios son aquellos controlados por
la marca, por ejemplo el blog oficial de la empresa, su cuenta de Twitter, o su sitio web.
Estos medios se basan en transmitir lo que la empresa quiere comunicar pero a su vez
suelen dar lugar a que los clientes comenten y expresen su opinién. Por otro lado, los
medios pagos son aquellos espacios que la empresa compra dentro de otros canales, por
ejemplo banners, patrocinio, o publicidades en los motores de bulsqueda. Estos
elementos buscan derivar flujo de otros canales a los medios propios de la empresa de
forma escalable y controlable puesto que son mensajes unidireccionales. Por ultimo, los
medios ganados son aquellos generados por el propio usuario, como por ejemplo videos
subidos a YouTube, o conversaciones que se dan entre ellos a través de Facebook. Dado
que la marca no tiene control sobre lo que ocurre en este medio, el contenido resulta
muy creible, transparente, e influente en las decisiones de compra. Lo conversado en
estos medios es una consecuencia directa de la percepcion que tienen los clientes sobre
la empresa, ya sea una imagen positiva o negativa.

% Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=Mc0ggyHcQBKk
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En linea con el concepto de medios propios, pagos y ganados, Seth Godin en su libro
“Permission Marketing”, propone una forma distintiva de acercarse al mercado. En
lugar de interrumpir a sus clientes, una tactica mas adecuada seria agregar elementos de
permiso a la campafia de marketing. Dicho modelo le concede la oportunidad al
consumidor de ofrecerse como voluntario a ser el objetivo de la campafia, de esta forma
es posible obtener mayor efectividad en la transmision del mensaje.

Este modelo premia a aquellos consumidores que participan en la relacion de largo
plazo, favoreciéndose tanto la empresa como el cliente. Mediante una serie de pasos, la
empresa logra interactuar mas personalmente con ellos, ofreciendoles mensajes méas
relevantes.

Godin escribid el libro en el afio 1999, y los principios que postula son aun mas
antiguos. Pero la clave no esta en la novedad de los conceptos por si mismos, sino en la
capacidad de aplicarlos dado el contexto actual, dadas las condiciones sociales y
tecnoldgicas que abren la ventana de oportunidad. Mediante los Medios Sociales se
tiene la posibilidad de agregar elementos de permiso a las campafas, alcanzando asi a
consumidores de una forma mas personalizada para poder interactuar y conversar con
ellos en lugar de que el mensaje sea un mondlogo.

Tal como se menciond previamente, los Medios Sociales son una herramienta
complementaria a las formas de publicidad tradicionales. Brindan la posibilidad de
cumplir con algunos objetivos que de otra forma seria practicamente imposible lograr.
No se debe pensar a los Medios Sociales como un reemplazo de las campafas
tradicionales, sino mas bien se deben integrar para acercarse al consumidor a través de
distintos &ngulos.

Asi como la solucion no yace en Unicamente exponer al cliente a un bombardeo
publicitario, tampoco lo seria utilizar la Pagina de fans en Facebook como la Unica cara
visible de la marca. Quizas en algunos casos lo sea, pero no seria correcto generalizar,
hay que analizar la estrategia adecuada para cada caso en particular. El cliente debe ser
abordado desde una perspectiva integral que abarque distintas formas y matices, segin
el entorno particular del mismo.
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2.2. EVOLUCION DEL MARKETING DIGITAL

Con el objetivo de capturar la atencion de los navegantes de Internet, las empresas
fueron desarrollando distintas tacticas publicitarias. Inicialmente, extrapolaron los
modelos de publicidad masiva buscando derivar el flujo de gente desde los anuncios y
comunicaciones generales hacia la pagina oficial de la empresa.

Para el afio 2001, los “Banners” eran el destino por excelencia de las inversiones
publicitarias en Internet.>® Esta herramienta consiste en publicidades en forma de
imagenes 0 animaciones situadas usualmente en la periferia de los sitios web. Se podria
considerar a los Banners como la version digital de los mega-carteles de los espacios
urbanos.

Asimismo, las empresas pueden elegir enviar correos electronicos a la mayor cantidad
de casillas posibles con el objetivo de alcanzar respuestas cercanas al 2%. Las bases de
datos son obtenidas por el registro de los mismos usuarios o bien son compradas a otras
empresas que obtuvieron la informacion por sus propios medios. Dicha herramienta
podria pensarse como una version digital de los panfletos o cartas que se envian a
domicilio.

Estas tacticas se basan en la hip6tesis de que interrumpiendo el comportamiento
habitual de la persona se va a poder capturar su atencion. Acorde a una evolucion en la
forma de acercarse a los usuarios, surgieron herramientas nuevas denominadas
“Marketing de Performance”.

El primer elemento del Marketing de Performance es el “Pago Por Click” (o “Pay Per
Click™), en el que los espacios publicitarios de los motores de bldsqueda se modifican
dindmicamente segln las palabras clave que el usuario buscd. En el caso de que el
usuario acceda al enlace patrocinado, la empresa paga los honorarios correspondientes a
Google, Yahoo, o el buscador utilizado. Dicho elemento es uno de los mas utilizados en
la actualidad, contando con herramientas gratuitas® que permiten un monitoreo efectivo
del flujo de gente que ingresa al enlace patrocinado. Las ventajas més significativas que
presenta este modelo son: un control efectivo, una segmentacion relevante, la
posibilidad de pagar por aquellas publicidades que tuvieron impacto en el potencial
consumidor, y la posibilidad de generar presencia en la mente del potencial consumidor.

Un modelo ain mas sofisticado es el de Ventas Asociadas, en el que las empresas
ofrecen comisiones a aquellos sitios que los ayuden a vender sus productos. Por
ejemplo, Amazon le paga a quienes consigan referir un cliente su pagina y se realice
efectivamente la compra. Esta tactica es también es conocida como “Pago Por Accion”
(o “Pay Per Action”). De esta forma las empresas ya no estarian pagando por la
esperanza de que el clic conduzca a una venta, sino que se comisiona directamente la
venta.

% Fuente: Socialnomics, E. Qualman, 2009
*® por ejemplo Google Analytics
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A su vez, existe un tercer elemento dentro del Marketing de Performance, denominado
“Pago Por Referencia” (o “Pay per Lead”), en el que el dinero se genera a partir de
datos del potencial cliente. Por ejemplo, Oracle ofrece whitepapers gratuitos a través de
revistas digitales, donde el usuario debe contestar una serie de preguntas para poder
descargar el reporte. La revista digital se encarga de conseguir las referencias de los
clientes, y Oracle le paga por los datos conseguidos.

A través de los Medios Sociales, es posible realizar una mayor segmentacion de los
usuarios para ofrecer productos y servicios mas relevantes a sus necesidades. Por
ejemplo, si una persona en Facebook cambia su estado civil de “En pareja” a
“Comprometido” automaticamente surgen enlaces patrocinados de salones de fiestas,
pastelerias, disefiadores de vestidos y clases de baile. Esto es posible mediante
Facebook ads que permite segmentar a los usuarios segun lugar de nacimiento, estado
civil, edad, gustos e intereses (grupos a los que pertenecen), educacién, y lugar de
trabajo. Los anuncios tienen mas probabilidades de ser exitosos si se exhiben frente a un
mercado de posibles interesados en el producto o servicio ofrecido.

Ademas de Facebook, los otros Medios Sociales también permiten realizar una
segmentacion relevante, y enfocarse en llegar a una audiencia determinada. Por
ejemplo, los seguidores del blog Gizmodo®’ estdn sumamente interesados en las
novedades tecnoldgicas y van a ser las primeras personas en adquirir l1os nuevos
productos. Por lo tanto, una marca que se preocupe por tener “entradas” en este blog va
a dirigirse directamente a su mercado meta.

Otra ventaja que ofrecen los Medios Sociales es poder replicar el comportamiento de un
individuo en el resto de su grupo de referencia. En el caso de que una persona adquiera
ruedas para el auto Yokohama y comente via Twitter cuan buenas son, probablemente la
préxima vez que un amigo de él quiera comprar ruedas para su auto va a pensar en
Yokohama. De hecho, si la persona escribe en el buscador de su Twitter “ruedas de
auto” le apareceran todos los comentarios de personas referidas a la frase, por lo tanto
en este contexto el boca en boca toma una nueva relevancia para influir en la decisién
de compra.

Ademas de conversar los clientes entre si, las empresas tiene ahora la oportunidad de
establecer conversaciones multidireccionales. Mediante los medios propios, las
compafias pueden generar interaccion directa con su consumidor, entender sus
necesidades y reaccionar velozmente ante una eventual situacion critica. Este elemento
resulta clave para posicionarse adecuadamente frente al nuevo paradigma de la
hiperconexion, y aquellas empresas que logren ganarse la confianza del cliente cuentan
con una fuerte ventaja competitiva.

Los Medios Sociales sirven también como una forma de llegar a los mercados de nicho.
Chris Anderson desarrolla el concepto de la “larga cola” para denominar ciertos
modelos econdmicos y de negocios. La expresion se utiliza para hacer referencia a

57 http://gizmodo.com/
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aquellas distribuciones que luego de un pico de alta frecuencia inicial, existe una baja
frecuencia el resto de la poblacidn, tal como se muestra en la Figura 2.1.

Frecuencia

Productos

Figura 2.1: La Larga Cola®

Esta modelo describe lo que pasa con las empresas que atienden a un mercado de nicho.
Por ejemplo, Amazon vende libros best-sellers, asi como productos de menor demanda
gue Unicamente son adquiridos por un numero limitado de personas. Para estos Gltimos,
los beneficios por skus son bajos, pero acumulados generan ingresos significativos, de
hecho la mitad de las ventas de Amazon son generadas por este tipo de productos™. En
la Figura 1.4 se observa un sector con alta frecuencia pintada de rojo, que representa a
los productos mas vendidos, mientras que la cola estd pintada de naranja y representa a
aquellos productos vendidos en pocas unidades.

Los modelos de Larga Cola no son nuevos, siempre hubo consumidores con
necesidades y preferencias particulares. Lo que cambié es que ahora existen
herramientas para poder servir a ese mercado de forma efectiva. El comercio electronico
y los Medios Sociales revolucionan el modo de consumo, lo que genera oportunidades
para las empresas y en particular para las Pymes. Las pequefias y medianas empresas
tiene la posibilidad de hacer foco en los nichos de mercado que pueden no estar siendo
atendidos efectivamente por las grandes empresas. Los Medios Sociales elevan el estado
de poder de las Pymes, brindandoles una manera efectiva y econémica de enfocarse en
un mercado rentable.

Como conclusion, los Medios Sociales ofrecen los siguientes elementos que pueden ser
capitalizados por las empresas:

*% Imagen obtenida de http://www.codigogeek.com/2008/05/14/seo-long-tail/
% Fuente: http://sloanreview.mit.edu/the-magazine/articles/2006/summer/47413/from-niches-to-riches-
anatomy-of-the-long-tail/
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@® Una segmentacion mas precisa, que ofrece la oportunidad de enfocarse en
sectores puntuales del mercado de forma eficaz.

@ Peso sobre la decision de compra, al transmitir directamente la opinion de una
persona confiable, los Medios Sociales funcionan como un amplificador del
“boca en boca”.

@ Engranar la relacion con el consumidor, al brindar la posibilidad de establecer
conversaciones multidireccionales entre marca y clientes.
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2.3. TENDENCIAS

Desde que IBM lanzé al mercado el primer “Smartphone” en 1993, hasta las versiones
actuales del Blackberry y el iPhone, la telefonia movil evoluciond en cuanto a su uso,
funcionalidad, disefio, y tecnologia. Los dispositivos mdviles tuvieron un impacto
contundente en el modo de vida de las personas, en las sociedades y en las culturas. El
celular paso de ser un teléfono a ser una herramienta multifuncional personalizada.

No es necesario caminar por las calles de Tokio para tener conexion WiFi gratuita y
accesible, ciudades como Rosario o México DF ya ofrecen este servicio a todos aquellos
que cuenten con un dispositivo movil®®. A su vez, la Unién Internacional de
Telecomunicacion estima que mas del 90% de la poblacion mundial vive en una zona
con acceso a red movil®'. Asimismo, cerca del 70% de los locales gastronémicos de la
ciudad de Buenos Aires ofrecen conexién inaléambrica gratuita®. Las reglas de juego
estdn cambiando: la cultura mdvil permite tener acceso a informacion de forma
inmediata en cualquier lugar dénde uno se encuentre, permitiendo por ejemplo trabajar
desde Starbucks en lugar de tener que ir a la oficina.

En la Figura 2.2 se compara la evolucion estimada del uso de los dispositivos méviles
contra el uso de las computadoras “fijas” o “de escritorio”.

Uso de Computadoras fijas vs. Dispositivos moviles,
2007 - 2015E

2500 +

2000 -

1500 -

1000 -

= Dispositivos Méviles
500 -

Desktops
0 T T T T 1

Usuarios de Internet (MM)

2006 2008 2010 2012 2014 2016

Figura 2.2 Evolucién del uso de Computadoras fijas vs. Dispositivos méviles &

% Fuentes: http://www.rosario.gov.ar/sitio/gobierno/gestion/wifi.jsp y
http://www.zonapda.net/archivo/2007/04/05/internet-gratis-en-mexico-df-marcelo-ebrad-ya-firmo-
convenio-y-tu-que-harias-con-tu-palm/

%1 Fuente: http://www.itu.int/net/pressoffice/press_releases/2010/39.aspx

%2 Fuente: http:/internet.suite101.net/article.cfm/112-sitios-wi-fi-en-buenos-aires

%3 Fuente:http://www.morganstanley.com/institutional/techresearch/pdfs/ Intemet_Trends_O412lO.pdf
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En la Figura 2.2 se observa como las personas tienden a adoptar el uso de tecnologias
que permiten conexién mavil. Se estima que en los préximos cuatro afios haya mas
personas conectandose a Internet via Smartphones, iPads y netbooks, que a traves de
una computadora anclada al escritorio. Lo que le otorga suma relevancia a aquellos
Medios Sociales especificos para los mencionados dispositivos maviles.

Muchas de los Medios Sociales Mdviles tienen el siguiente funcionamiento: los
usuarios intercambian informacién sobre su ubicacién geografica con sus amigos,
comentan sobre el lugar donde estén, y obtienen beneficios plausibles en los comercios
donde se presenten. Es comun que estas redes tengan un formato ladico y que inciten a
los usuarios a recorrer distintos lugares para registrarse o descifrar algin acertijo.

Légicamente esta nueva cultura movil brinda numerosas oportunidades para los
consumidores y las empresas, en particular para las Pymes. Por ejemplo, los negocios
pequefios podrian utilizar la tecnologia provista por aplicaciones tales como “Bakodo”,
“Stickbirs” o “Shopkick”, que permiten escanear el cddigo de barras de productos, para
obtener informacién de compra como precios en otros locales y comentarios de
usuarios. Esta herramienta podria ser utilizada para potenciar la experiencia social
alrededor de los locales que venden esos productos. Una empresa astuta podria ofrecer
beneficios plausibles a aquellos clientes que escaneen los productos de su tienda y
comenten sobre ellos, de esta forma se encontrarian expuestas a los potenciales clientes
que estén interesados en el producto y que ademé&s deseen mayor valor agregado por
parte del local comercial.
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1. CANALES
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3.1. INTRODUCCION A LOS CANALES

Anteriormente se distinguieron entre los distintos canales de los Medios Sociales, estos
eran:

Blogs

Micro-Blogs

Redes Sociales
Redes Profesionales

Sitios para Compartir

® & & e & &

Wikis
@ Moviles

Cada canal tiene una estructura propia que alberga una demografia particular con
intereses diferenciados. En las siguientes secciones se analizard cada uno de estos
canales, para poder identificar cual seria la manera mas conveniente de utilizarlos. De
esta forma se podran llevar a la préactica las estrategias definidas por la empresa.

En las mismas se analizaran variables de flujo y demogréficas, se estudiaré la forma en
que los usuarios utilizan cada canal y como las empresas estan aprovechandolos.
Asimismo, se distinguiran aquellas aristas que correspondan a medios propios, pagos y
ganados. También se diferenciaran cuales son los distintos elementos del canal que
integran los diferentes escalones del modelo AIDA.

A modo aclarativo, el acrénimo AIDA es un concepto basico del marketing que
modeliza la gestion conceptual de la venta. En la misma, la comunicacion es un proceso
escalonado que comienza por atraer la Atencion del cliente, y continda por generar
Interés via atributos, ventajas y beneficios del producto o servicio ofrecido. En tercer
lugar, se busca demostrar que la oferta satisface las necesidades del cliente, generando
el Deseo de compra. Por ultimo, se estimula, facilita y simplifica la Accion de compra.
Este modelo es resumido segln sus siglas Atencion-Interés-Deseo-Accion, y establece
que la comunicacion debe ser secuencial en lugar de atacar los cuatro puntos
simultadneamente. En la actualidad, se piensa que el modelo podria ser mas robusto si se
incluyeran elementos que estimulen la Lealtad del cliente y su Recomendacion a
terceros. EI modelo AIDA toma nuevas dimensiones gracias a las herramientas de los
Medios Sociales.

Por otra parte, cabe destacar que los Wikis seran excluidos del andlisis por su caracter
enciclopédico, que lo limita como un canal de marketing para la empresa.
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3.2. BLOGS

A A
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Figura 3.1: Visual de un blog

Previamente se definié a un blog como un diario en el que se expresan opiniones y
pensamientos de forma escrita, grafica, a través de videos e incluso por medio de audio.
Las publicaciones se realizan cronolégicamente, y los lectores participan comentando
las mismas y los comentarios de otros lectores. Usualmente se crean comunidades de
seguidores de blogs, que tienen caracteristicas propias segun el tema tratado en el
mismo.

Los blogs pueden pertenecer tanto a una persona como a una empresa (blogs
corporativos). A modo ejemplificativo, se presentan en la Tabla 3.1 seis blogs que
abordan distintos temas con su respectivo volumen de visitas mensuales. Cabe aclarar
que los blogs de Ford, Dell, Play Station y Marriott son blogs corporativos, mientras
que The Huffington Post y Mashable son empresas cuyo objeto social es ser un blog.
Cuando estas dos ultimas escriben articulos referidos a otras compafiias, ese contenido
es un tipo medio ganado para las compafiias mencionadas.

Blog “Tematica Visitas Gnicas™ |
The Huffington Post Politica 13.000.000
Mashable! Negocios y tecnologia 4.000.000

Ford Automoviles 90.000

Dell Tecnologia 300.000

Play Station Video Juegos 65.000

Marriott Turismo 7.000

Tabla 3.1: Datos relevantes de algunos blogs

8 Las Visitas Unicas fueron consideradas como el valor mensual maximo registrado entre Mayo y
Septiembre de 2010, segiin Compete, Inc. y Quantcast
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Sin dejar de lado que existe una gran diversidad entre las personas que participan en los
blogs, acorde la temética tratada, Technorati® realizé estudios®® demogréficos del canal
en general, que son presentados a continuacion para intentar comprender al usuario tipo:

Sexo Nivel Educativo Edad

Secundario

Universitario
Incompleto

Titulo de
Grado
Incompleto

Figura 3.2: Demografia de los blogs.®’

A partir de los gréficos de torta de la Figura 3.2 se puede observar que dentro de la
demografia de los blogs predominan los hombres, personas entre 25 y 44 afios e
individuos que accedieron a altos niveles educativos.

A su vez, el estudio de Technorati diferencia cuatro grupos de personas que participan
en los blogs. En primer lugar estan aquellos que lo utilizan por diversion, sin reportar
ninguna ganancia. Generalmente, estas personas postulan sus reflexiones a través de
este canal e intentan adquirir un nivel elevado de satisfaccién personal. Por otra parte,
estan aquellos que dedican gran parte de su tiempo a participar en blogs, siendo esta
actividad una fuente de ingresos secundaria. Por otro lado, hay un grupo de personas
que dedica su jornada laboral entera a leer y escribir en estos blogs. Es comun que estas
personas escriban de sus experiencias personales y compartan su conocimiento con la
comunidad. Por altimo, estan aquellas personas que participan en blogs para apalancar
su negocio personal, que radica en otra actividad, tales como abogados o arquitectos. En
la Figura 3.3 se presenta la proporcion correspondiente a cada grupo.

% http://technorati.com/

% State of the Blogsphere 2009 Report

57 El nivel educativo corresponde a los programas curriculares de Estados Unidos, aqui se hizo el
paralelismo entre Titulo Universitario con “College Degree”, y Titulo de Grado con “Graduate Degree”.
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Motivos

H Diversion
B Emprendedores
M Trabajo Parttime

Trabajo Full time

Figura 3.3: Usos del blog

En la Figura 3.3 se observa que el 65% de las personas que participan en blogs lo hacen
para entretenerse, y no lo ven como una obligacion sino que lo hacen por voluntad
propia. Es decir que se tiene un grupo de personas que voluntariamente se informa,
escribe y se conecta entre si para debatir temas de interés comdn. Consecuentemente,
los blogs son un lugar de encuentro para segmentos de personas claramente
diferenciados, que ademas fueron auto-segmentaron, lo que eficientiza ain mas los
esfuerzos de comunicacion.

Pero no es Unicamente cuestion de segmentar, participando en blogs de otras personas o
empresas se puede capturar la Atencion (AIDA) de otros clientes. Leyendo contenido y
participando en las discusiones, se obtiene credibilidad y reputacion dentro de un grupo
de gente auténticamente interesada en el tema. Una actitud recomendable es identificar
dos o tres blogs que abordan temas que son del interés para el cliente tipo de su negocio,
y agregar valor comentando experiencias personales. Por ejemplo, el CEO de una
empresa que produce palos de golf como Callaway podria participar de discusiones en
The Golf Blog® y Golf Tips Online®. Estos blogs tienen un flujo mayor a 15.000
personas’® auténticamente interesadas en aprender del deporte y mejorar su swing.

Una vez generada la reputacion en los mencionados blogs, podria ser una buena idea
contactarse con el duefio del mismo para proponerle escribir un articulo para subir a su
blog. De esta forma se estaria alcanzando una audiencia mas amplia y en el mejor de los
casos se estaria movilizando flujo de lectores de su blog al propio. De forma alternativa,
es recomendable pedirle al duefio de algun conocido blog que escriba un articulo para
publicar en el nuestro.

Asimismo, los blogs también sirven para transitar de la primera etapa del AIDA hacia la
segunda, es decir capturar la Atencion de los potenciales clientes y despertar en ellos

%8 http://www.thegolfblog.com/
% http://www.golf-tipsonline.com/
70 Fuentes: Compete y Quancast, Diciembre 2010
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Interés por nuestra oferta de valor. Esto se debe a que cuando las personas reconocen a
un miembro del blog como un experto en el tema, confiable y cercano, entonces pueden
Ilegar a percibirlo como una persona capaz de resolver sus problemas. De tal forma, un
lector del blog en el que estamos participando podria comenzar a participar en el
nuestro.

Una empresa que tiene un blog exitoso puede generar confianza y hacer conocido el
nombre de la marca. Por ejemplo, el CEO de una consultora para pequefios
emprendimientos escribe en un blog de negocios sobre el escenario actual, informa
sobre las distintas formas de acceder a créditos, y postula sus proyecciones para los
proximos afios. De esta forma, es probable que aquellos emprendedores que participen
en el blog, consideren a la consultora como una alternativa viable para resolver sus
problemas. El beneficio diferencial que los potenciales clientes ven, yace en el
reconocimiento de este CEO como una autoridad experta en emprendimientos.

Para fomentar la Recomendacién y ganar exposicion, los sitios pueden incorporar un
botén Share, que permite a los usuarios posible publicar el contenido del blog en otros
Medios Sociales, tales como Facebook.

Ahora bien, es evidente que el blog corporativo es una forma de medio propios, en el
que la empresa tiene control sobre lo que publica. Sin embargo, el blog también puede
ser una fuente de medios ganados en el caso de que personas ajenas a la compariia estén
conversando acerca de nuestra empresa. Es fundamental que el blog sea un canal de
comunicacion bilateral, en lugar de transmitir unicamente el boletin oficial de la
empresa.

Con respecto a los medios pagos se estima’ que el 51% de los Blogs tienen publicidad
en forma de banners. Es decir que casi la mitad no percibe un ingreso monetario directo,
sino que lo obtiene de forma indirecta, ya sea un beneficio econdémico, social o
simplemente de auto-realizacion.

Por lo tanto, resulta importante prestar atencion a las conversaciones que estan teniendo
lugar en otros blogs. Una forma de hacer esto es aplicando un filtro en el buscador de
Google de manera de observar Unicamente los resultados provenientes de entradas de
blogs. Hay también sitios como BackType’? que permiten realizar blsquedas de lo que
estd sucediendo en tiempo real en distintos blogs y otros Medios Sociales. Al igual que
Google Aletrs”, esta herramienta ofrece la posibilidad de recibir diariamente emails con
links a comentarios de usuarios, que mencionan las palabras clave seleccionadas. Por
otro lado hay herramientas pagas que permiten monitorear la conversacion que esta
ocurriendo alrededor de la marca como: Buzz Logic™, Radian6’ y Sentiment Metrics'.

" State of the Blogsphere 2009 Report

2 http://www.backtype.com/

"3 http://www.google.com/alerts

™ http://www.buzzlogic.com/

" http://www.radian6.com/products/radian6-dashboard/advantages/
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3.3. MICRO-BLOG

twitter)
What's happening? Your Tweets 41
21 hours ago: @pedro_da me pare ie acabas de caminar frente a
un kiosko... o te sobraron muchas c: nelos de Haloween._ trick or
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http://cgi3.ebay.com/ws/eBaylSAPLdII? Worldwide - change Suggestions for you - view all
ViewUserPage&userid=dnafoundation #thingsblackgirlsdo PolloVignolo - Follow
2 Pollo Vignolo

Figura 3.4: Visual de Twitter

Los Micro-Blogs son plataformas que permiten expresar publicamente mensajes breves
que seran leidos principalmente por los seguidores del duefio de la cuenta. Los usuarios
siguen y son seguidos por otros usuarios que se comunican actualizando el estatus de su
perfil. EI valor de este medio radica principalmente en la rapidez de la comunicacion y
en su simpleza para escribir y leer. Por eso mismo, los dispositivos mdviles potenciaron
el crecimiento vertiginoso de este canal, ofreciendo al usuario la posibilidad de
comunicarse en tiempo real.

A continuacién se presentan algunos ejemplos exitosos de Micro-Blogs con su cantidad
de usuarios:

Nombre Usuarios Pais de Origen

Twitter >175.000.000 EEUU
Tumblr >6.000.000 EEUU
Sina Weibo >40.000.000 China

Tabla 3.2: Datos relevantes de Micro—BIogs77

Dada la importancia de Twitter dentro del canal y la escasez de otra informacion
precisa, se realizé el andlisis de los Micro-Blogs basado en los datos de esta plataforma
especifica. A continuacion se presentan una serie de graficos demograficos para
entender el perfil del usuario de estos medios:

76 http://www.sentimentmetrics.com/
7 Fuentes: twitter.com/about, http://jmsc.hku.hk/blogs/ricecooker/2010/12/02/sina-weibo-and-
twitter-comparing-data-and-conversation-structures/
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Sexo Edad
Estudios Ingresos
Muy

| Alto

Figuras 3.5"®: Demografia de Twitter

De los graficos de torta se puede apreciar que en la demografia de los Micro-Blogs hay
una muy leve predominancia del sexo femenino, siendo mas marcada la proporcion de
personas que tuvieron acceso a estudios universitarios, y gente joven que esta
arrancando su vida profesional.

A continuacion, se presenta informacion para entender el comportamiento de estas
personas, y su interaccion con el medio, para tener un perfil mas preciso del usuario
tipo:

"8 Fuentes: http://www.readwriteweb.com/archives/asia_now_first_fastest-
growing_region_for_twitter.php y http://www.flowtown.com/blog/social-media-demographics-whos-

using-which-sites
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Spam

Conversar

FrasesTriviales

Figura 3.6: Contenido de los mensajes’

De la Figura 3.6 se desprende que existe una comunicacion informal entre las partes,
que mayormente conversan entre si 0 escriben frases triviales. Solamente un 10% del
contenido fue suficientemente valioso como para que sea replicado por otro usuario, por
medio de un retweet. Siendo tan bajo el porcentaje de informacion valiosa, las empresas
deberian aprovechar para ser una fuente de la misma, siendo asi mas factible que su
mensaje sea replicado entre los usuarios.

Las empresas deberian interactuar con sus seguidores de manera informal, inmediata,
breve y concisa. Aquellas que escriban una serie de mensajes consecutivos con el fin de
expresar la misma idea utilizando conjuntamente méas de los 140 caracteres permitidos,
simplemente no entienden cdmo utilizar este canal. El potencial cliente sencillamente
los va a ignorar, o en el peor de los casos va a borrar el contacto.

Uno de los usos que la empresa le pueda dar a este canal es afianzar la relacién con el
cliente. La relacién se consolida por medio de una relacion bilateral que genera Lealtad
hacia la marca e incentiva la promocion de la misma a través del boca en boca. En los
ejemplos a continuacion se demuestra con claridad cémo es posible generar lazos
fuertes con el cliente.

El primer ejemplo es el de la casa de venta de productos electronicos Best Buy, que cred
una cuenta corporativa® en Twitter mediante la cual los empleados responden las dudas
técnicas de los clientes. Con mas de 35.000 problemas resueltos y 31.000 seguidores®’,

7® Fuente: Muhammad Saleem, Mashable, 18/03/2010
8 https://twitter.com/#!/BestBuy
81 Al dia 12/11/2010
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Best Buy logré conectarse con sus clientes en tiempo real para afianzar la relacion.
Ademas, de esta forma se logra humanizar la marca, puesto que son los empleados, a
través de sus perfiles de Twitter, quienes contestan las inquietudes.

El otro ejemplo es el de la marca de indumentaria The North Face que disefid su
cuenta® en torno a los valores de la vida al aire libre, en lugar de buscar promocionar
sus productos. Publicaron mensajes referidos a actividades, expediciones, noticias de
aventura, consejos para el atleta, entre otra informacion valiosa para el mercado meta de
la marca. De esta forma crearon una comunidad de veinte mil personas que estan
auténticamente interesadas en la vida al aire libre, que participan contando experiencias
personales y promoviendo contenido. Asimismo, el espacio que The North Face
propone le sirve para estar actualizado de las tendencias del mercado, al estar
conversando en tiempo real con aquellos que manifiestan las tendencias.

Por otro lado, si el contenido publicado por The North Face es suficientemente valioso
para que los usuarios repliquen los mensajes via retweets, entonces su entorno va a estar
expuesto al mensaje de la marca, logrando asi generar Atencién entre los potenciales
clientes. Esta es una forma de medios ganados, en los que los usuarios expresan el
contenido relativo a la marca por interés personal.

Por otro lado, Twitter contempla la posibilidad de generar medios propios a través de la
cuenta corporativa. También es posible tener medios pagos mediante las palabras
promovidas. Para comprender el concepto de palabras promovidas hay que aclarar que
Twitter establece una lista con las palabras que mas han sido mencionadas en los
mensajes del mundo, o la regidn elegida. Si una persona hace click sobre estas palabras,
puede ver todo lo que fue comentado por los distintos usuarios. Ahora bien, las
empresas pueden pagar por incluir alguna palabra en la lista, logrando atacar a una
audiencia mayor de manera no invasiva, al agregar elementos de permiso. Si esto es
acompafado por alguna accion de marketing que haga que los usuarios hayan escrito
sobre la marca, entonces el contenido se esparcird a mayor velocidad y con mayor
impacto. Aqui se refuerza la idea de que los Medios Sociales deben formar parte de un
plan integral de marketing de la compafiia. Por ejemplo, si Freddo lanza una nueva linea
de helados habra una pequefia parte del mercado que estard al tanto y comenzara a
twittear al respecto. Sin embargo, dificilmente la palabra “Freddo” o “helado” alcancen
a figurar en la lista de palabras mas mencionadas por su propia cuenta. Siendo asi, la
empresa podria promover palabras para que el resto del mercado pueda enterarse del
lanzamiento mediante los tweets de otros usuarios.

Hay ciertos elementos que permiten incrementar considerablemente la cantidad de
seguidores en Micro-Blogs. La primera recomendacion es buscar a las personas que uno
ya conoce Yy seguirlas. En segundo lugar, se recomienda promocionar la pagina de

8 https://twitter.com/#!/thenorthface
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Twitter, Tumblr, Sina Weibo o StatusNet a través de otras plataformas en la que ya se
esté presente. Una manera para obtener resultados contundentes es premiar a los
seguidores con descuentos, cupones o tickets. Por Gltimo, se puede incluir la direccién
del Micro-Blog en las firmas de los mails y las tarjetas personales.

Mediante estos elementos se lograria capturar varios seguidores en el corto plazo, sin
embargo para mantenerlos activos habria que despertar su Interés (AIDA). Para lo cual
se recomienda formar una comunidad que participe en la conversacion y esté
genuinamente atraido por los temas tratados. Identificando a los expertos vy
relaciondndose con ellos, se logrardn aportes de calidad a las conversaciones.
Asimismo, hay que ganarse el respeto de los seguidores mostrandose como alguien
proactivo que participa y agrega valor. Hay que tener claro que uno debe aportar mas de
lo que espera recibir.

Otro elemento que resulta fundamental para despertar Interés en los seguidores, es la
calidad del mensaje también resulta clave, utilizando un vocabulario amplio, escribir
elocuentemente y sin usar abreviaciones.

Ya se mencion6 cdmo podria hacerse para generar Lealtad, Atencion e Interés a traves
de los Micro-blogs. Continuando con el modelo AIDA, también se podria fomentar la
Accién publicando descuentos y promociones especiales. Esta metodologia es de
particular interés para agencias turisticas u otra categoria de empresas que basen su
diferenciacién principalmente en el precio.
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3.4. REDES SOCIALES
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Figura 3.7: Visual de Facebook

Las Redes Sociales son el canal mas robusto de los Medios Sociales, dando lugar a
formas de expresidon, comunicacion, conexién y participacion mas integrales. Los
usuarios crean su perfil, agregan amigos a su red de contactos, comparten fotos,
comentarios, videos, preferencias y gustos. También crean eventos, participan en grupos
y causas, se autoproclaman “fan” de una marca, y sugieren a sus amigos participar de
aquellas expresiones de personalidad.

A continuacion se presentan algunas de las redes sociales mas populares:

Red Social Millones de Tiempo de uso Regiones con
Usuarios por visita Presencia
Facebook >500 9 minutos Global
My Space > 185 8,3 minutos EEUU
Orkut > 100 6,1 minutos Brasil e India
QQ (Tancent) >500 (no hay data) China

Tabla 3.3: Datos relevantes de Redes Sociales®

Teniendo en cuenta que en promedio la navegacion por internet dura veintisiete
minutos®, es importante destacar que aquellas personas que utilizan redes sociales, le
dedican un tercio de su tiempo en internet al uso de este canal. Teniendo presente la
gran relevancia que tiene este canal, resulta fundamental que las tacticas implementadas
en el mismo estén alineadas con la estrategia de marketing general de la empresa.

& Fuentes: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics, http://www.orkut.com/MembersAll,
http://www.imgg.com , http://socialnomics.net/2010/11/22/worlds-top-social-media-sites/
8 Seglin comScore
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Ahora bien, el uso de las Redes Sociales varia segin la region que se analice, tal como
se puede apreciar en la Figura A.1 del Anexo. En la misma se observa que la parte
occidental del planeta est4d préacticamente dominada por Facebook, con algunas
excepciones como Orkut en Brasil. Por otro lado, los paises asiticos tienen una
distribucion mas heterogénea de las redes sociales, por ejemplo QQ es la dominante en
China, Mixi® en Japén y B Kohtakte® en Rusia.

El alcance de esta Tesis se centrard en el estudio de las Redes Sociales méas popular de
la region occidental: Facebook. A continuacion se presentan una serie de gréaficos para
intentar describir el perfil de los usuarios del canal:

Sexo Edad

Educacion Ingresos
Estudios
de
Grado

Figura 3.8: Demografia de Facebook®

® http://mixi.jp/
8 hitp://vkontakte.ru/
¥ Fuente: gold.insidenetwork.com/facebook Julio 2010 y http://gorumors.com/crunchies/average-

household-income-facebook-users-usa/
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En los graficos de torta de la Figura 3.8 se puede apreciar que el publico que utiliza
estas redes sociales tiende a ser joven, con predominancia femenina, y una gran
proporcion de estudiantes. Si bien, la demografia estudiada es la correspondiente a
Facebook, se presenta en el Anexo los detalles demogréficos de MySpace y Orkut, y se
observa que no existe gran diferencia en los perfiles de los usuarios. La principal
discrepancia yace en el tipo de uso que se les da: MySpace suele ser utilizada por
agrupaciones musicales o artisticas para promocionarse, dado el caracter de
entretenimiento que el sitio suele tener. En cambio, Facebook pareceria ser una red
social mas completa donde se afianza el concepto de comunidad y expresion personal.
Estas diferencias se presentan con claridad en los gréficos de la Figura 3.9 que compara
el tréfico de Facebook con el de MySpace. Por otra parte, Orkut prioriza la simplicidad
en la interrelacion entre amigos.

Trafico en Facebook Trafico en MySpace

Compras Tecnologia Negocios Tecnologia

ntretenimient:
Consultas Entretenimiento

Noticias

Comunidad

Figura 3.9: Usos de las redes sociales

En relacidn al uso que las empresas le pueden dar, una herramienta de suma utilidad es
la Pagina de fans en Facebook. Para clarificar los conceptos se analizara el ejemplo de
Adidas Original®, que ofrece elementos clave para tener una pagina fuerte, como:
usuarios participativos, aplicaciones exclusivas de la marca y contenido de calidad en
fotos, videos y comentarios. Sin embargo, lo méas destacable es la manera en la que
utiliza la pagina de fans para apalancar sus campafias de marketing.

A través de su pagina de fans en Facebook, la empresa busca generar una comunidad
que se identifique con la marca y su propuesta de valor basada en la originalidad. Un
elemento fundamental para el éxito de la pagina es el Muro, un lugar donde la marca
publica noticias, imagenes de nuevas colecciones, videos que muestren el estilo de vida
al que intenta asociarse, entre otros elementos que son de control exclusivo de Adidas.
Los usuarios pueden comentar las publicaciones, manifestar su aprobacion, y compartir

% http://www.facebook.com/adidasoriginals
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lo publicado con sus amigos. De esta forma se genera conversacion multilateral entre
los distintos usuarios y la marca, consolidando la comunidad y el deseo de
participacion. Todo el contenido subido por Adidas a su muro va a ser publicado
directamente en el newsfeed de cada fan, sin la necesidad de que entren periédicamente
al sitio de la marca para actualizarse del nuevo contenido. Todo lo publicado por el fan
en el sitio de la marca figurara en su perfil y en el newsfeed de sus amigos. Esta es una
gran manera de expandir la presencia del negocio y atraer la Atencién de clientes, lo que
seria el primer escalén del modelo AIDA.

Asimimo, existe una seccion en la cual se publica contenido exclusivo segun el pais en
el cual el usuario se encuentre, por ejemplo el lanzamiento de una edicion especial de
zapatillas de Starwars en una determinada sucursal de Ecuador por tiempo limitado.
También se suben videos y fotos de eventos, hay links a las sucursales locales y se
fomenta la interaccion del usuario via comentarios. De tal forma Adidas logr6 despertar
el Interés de los clientes a los que previamente habia capturado su Atencion.

En relacion al apalancamiento de otras campafias, Adidas armé un concurso a traves de
Facebook donde un fan podia ganar una fiesta para sus amigos con todos los gastos
pagos. El éxito del concurso se fundamenta en la correcta comprension de la demografia
de su pagina de fans, y una buena lectura de sus deseos y necesidades. En segundo
lugar, promocioné el evento no sélo antes del mismo, sino que durante y después
también. Mediante fotos, actualizaciones del status, videos y comentarios, la comunidad
se mantuvo expectante de lo que fue sucediendo en la fiesta. De esta manera, Adidas
genera Lealtad entre sus clientes e identificacion con la marca, desarrollando asi una
relacion duradera en el tiempo.

Se presentd la manera en que Adidas transito por distintos escalones del modelo AIDA
mediante el uso de Facebook, sin embargo para lograr generar Deseo y Accién no le
resulté suficiente la Red Social. En su pagina de fans se pueden ver imagenes de las
nuevas colecciones, que fueron comentadas por usuarios. Las mismas estan vinculadas
al sitio oficial de la marca donde se detalla con méas precision las caracteristicas del
producto y se puede realizar la compra. Sin embargo, Facebook permite realizar ventas
a través del sitio de fans tal como esta realizando la NBA®® comercializando productos
de basquet. Este tipo de explotacion comercial esta en etapas iniciales implicando
grandes esfuerzos para su desarrollo, pero sin lugar a dudas tiene un enorme potencial.

Volviendo al ejemplo de Adidas, es importante destacar que la marca permite e incluso
fomenta que el usuario deje su opinion, lo que podria parecer contra-intuitivo bajo los
antiguos paradigmas, ya que la opinién podria ser negativa y tendria un impacto
perjudicial sobre los potenciales clientes. Sin embargo, bajo los nuevos paradigmas de
transparencia e hiperconexion, si el usuario no es capaz de encontrar referencias de
clientes en la pagina de fans de Adidas, simplemente las buscara en otro lado. Ademas,

8 http://apps.facebook.com/nbastore/
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teniendo las opiniones negativas en el sitio propio de la marca, esta tiene la oportunidad
de reaccionar rapidamente, previniendo dafios mayores.

El éxito de la pagina es rotundo: Adidas Original cuenta con mas de cinco millones de
fans en Facebook, siendo asi la marca de indumentaria con mayor cantidad de
seguidores en el canal.

En relacién a los tres tipos de medios, es evidente que los medios propios se presentan
en la forma de Pagina de fans de la marca. Un estudio® realizado por Syncapse
demuestra que aquellas personas que son fans en Facebook tienen una tendencia a
gastar mas dinero en los productos/servicios de la empresa, a ser mas leales, a
recomendar la marca a sus amigos y a tener mayor afinidad con la marca que aquellos
que no son fans. De esta forma se observa que la Pagina de Fans es también una
herramienta que estimula la Lealtad y la Recomendacién, dos escalones del modelo
AIDA.

En segundo lugar, los medios ganados van a ser aquellos comentarios de usuarios y los
grupos que estos generen de forma externa a la empresa. Asimismo, cuando un usuario
se hace fan de una marca, el evento aparece en el Newsfeed de sus amigos tal como se
aprecia en la Figura 3.10. En estos casos, las personas recuerdan el anuncio hasta un
30% de las veces y genera una intencion de compra de hasta un 16%".

4 Federico Bennett = gusta Vilebreguin,

&

ot
L

:
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Figura 3.10: Publicidad Organica de Vilebrequin

En tercer lugar, vale destacar la importancia que tienen los medios pagos en Facebook,
donde se alcanza un nivel de segmentacion muy profundo que tiene en cuenta lugar de
nacimiento, estado civil, edad, gustos, intereses, educacion y lugar de trabajo. Por
ejemplo®>, CM Photographics es un pequefio emprendimiento dedicado a tomar
fotografias de casamientos que utilizd6 Facebook ads para llegar a su mercado.
Segmentaron a mujeres entre 24 y 30 afios, cuyo estado civil sea “comprometida” y que
vivan en Minnesota o alrededores. En doce meses generaron ingresos por US$ 40.000
derivados de una inversion de US$ 600, publicando el anuncio que se observa en la
Figura 3.11.

% “The Value of a Facebook Fan”
9! «“The Value of Social Media ad impressions”
%2 http://ads.ak.facebook.com/ads/FacebookAds/CM_Photographics FBcasestudy.pdf
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Recently engaged?

CM Photographics
would love to be a part
of your event. Mention
this ad for $500 off!

Figura 3.11: Anuncio en Facebook de CM Photographics
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3.5. REDES PROFESIONALES
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Figura 3.12: Visual de Linkedin

Las Redes Profesionales son un caso particular de las Redes Sociales, en las que se
conectan personas en caracter laboral, para intercambiar conocimientos, ideas y
oportunidades. Este canal no es sélo un Curriculum Vitae en Internet, sino que es una
herramienta para construir reputacion y obtener una representacion visual del alcance de
la red de contactos y negocios de cada miembro.

A continuacion se presentan algunas de las Redes Profesionales més destacadas:

Usuarios Presencia dominante
Linkedin > 85.000.000 Estados Unidos
Xing >10.000.000 Espafia, Alemania, Suiza y Austria
Viadeo >30.000.000 Francia, UK, India y China

Tabla 3.4: Datos relevantes de Redes Profesionales®

Tal como se observa en la Tabla 3.4, el canal estd cobrando una gran relevancia entre
los profesionales en los distintos puntos del globo terraqueo. Los servicios ofrecidos por
estas tres son muy similares, al igual que el perfil del usuario tipo que se grafica a
continuacion:

% Fuentes: http://www.soygik.com/entrevista-redes-sociales-profesionales-xing-linkedin-y-viadeo/,
http://press.linkedin.com/, http://www.viadeo.com, http://www.xing.com/, al 21/11/2010
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Figura 3.13: Demografia en las Redes Profesionales™

A partir del caracter intrinseco de estas redes y de los graficos de la Figura 3.13, se
puede concluir que los usuarios tienden a ser hombres, en su mayoria pertenecen al
ambito profesional, desean progresar laboralmente, y términos generales tiene un alto
nivel educativo.

Los usuarios utilizan las Redes Profesionales para construir relaciones laborales y
cuidar su imagen en la web. Actualmente las tarjetas personales estan siendo
reemplazadas por cuentas en Linkedin, Xing® o Viadeo®™, que se mantienen
actualizadas aunque cambie el email laboral, el nimero de teléfono, su puesto de trabajo
o lugar de residencia. Por otro lado, cuando una persona es buscada en Google, su perfil
de la Red Profesional es uno de los primeros links en aparecer. De esta forma, los
usuarios estdn brindando informacion detallada, relevante y gobernada por ellos
mismos. Consientes de la importancia que tienen estas redes en las basquedas laborales,
los usuarios actualizan su perfil periédicamente.

% Fuente: Quantcast, Octubre 2010
% http://www.xing.com/
% http://www.viadeo.com
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Estas redes son de gran utilidad para las pequefias y medianas empresas, puesto que la
confianza hacia la misma sera el resultado de la confianza hacia los duefios. Si la cara
visible de la empresa tiene un perfil actualizado, destacable y recomendado por clientes,
proveedores y colegas, generara entonces un nivel de confianza elevado.

El perfil de las Redes Profesionales permite incluir sitios web, como la pagina
corporativa de la empresa, el Blog o el Micro-Blog, ofreciendo la oportunidad de
conocer con mayor profundidad a la persona en cuestion. Ademas, existen aplicaciones
como WordPress®” o Blog Link® que integran el Blog de la persona a su perfil,
permitiendo visualizar las Ultimas publicaciones. De esta forma se fomenta el Interés del
potencial cliente en la empresa, lo que seria el segundo escalon del modelo AIDA.

Un elemento interesante de estas redes son los grupos que debaten determinados temas.
Creando un grupo, el CEO de una empresa puede liderar la conversacion sobre
determinados temas y convertirse en una referencia de los mismos. Es recomendable
que el grupo sea creado sobre un tépico del que la empresa quiera aduefiarse, en lugar
de crearlo sobre la empresa en si misma. Para ampliar el grupo, es importante publicar
noticias, contenido y articulos, asi como invitar contactos y promoverlo a través de otros
Medios Sociales. Otro elemento que permite aumentar la presencia son las Preguntas &
Respuestas, en las que los usuarios se consultan entre si en blsqueda de asistencia
confiable. Preguntando y respondiendo, el usuario es percibido como un agente que
agrega valor a la comunidad, al que las personas acudiran cuando necesiten ayuda. Por
ultimo, es recomendable crear eventos profesionales como conferencias o simposios,
para conviertirse en un conector y lider del segmento al que apunta. Creando un grupo,
participando de preguntas & respuestas y creando un evento, se tiene la posibilidad de
generar Atencidn en nuevos clientes y potenciar el Interés de los que ya conocian a la
empresa.

En cuanto al tipo de medios, es evidente que el perfil de la empresa, de sus directores,
duefios o CEO sera parte de los medios propios. Mientras que el contenido conversado
entre usuarios y las recomendaciones hechas por los mismos seran, en principio, parte
de los medios ganados. Sin embargo, vale aclarar que las recomendaciones son hechas a
pedido de la persona y sujetas a su aprobacion, por lo tanto su contenido va a estar
notablemente sesgado, lo que ubicaria a las recomendaciones en una zona gris mas
préxima a ser un medio propio que uno ganado. Por ultimo estan los medios pagos, que
tienen lugar en la forma de anuncios especificos para una audiencia determinada, que
fue segmentada segun tipo de trabajo, industria, antigliedad en la compafiia, geografia,
edad, sexo y tamafio de empresa.

7 http://wordpress.com/
% http://ww.bloglink.org/
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3.7. SITIOS PARA COMPARTIR
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Figura 3.14: Visual de YouTube

Los Sitios para Compartir son plataformas donde los usuarios pueden subir a la nube su
propio contenido para que sea descubierto y visualizado por otras personas. EI mismo
puede ser comentado por los usuarios, votado y vinculado a su propia Red Social.
Dentro de los sitios méas populares se encuentran:

Sitio Usuarios Contenido \
YouTube 300.000.000 Videos
Flickr 32.000.000 Iméagenes
Photo Bucket 100.000.000 Videos, Imagenes y
Presentaciones

Tabla 3.5: Datos relevantes de Sitios para Compartir™

Para poder acceder a este tipo de contenido no es necesario ser un usuario registrado, lo
que permite que el pablico que mira videos, fotos, presentaciones y escucha musica en
la web sea circunstancial y heterogéneo, tal como se aprecia en la Figura 3.15.

% Fuentes: Compete, Inc., 21/11/2010, visitas en los Estados Unidos y
http://socialnomics.net/2010/11/22/worlds-top-social-media-sites/
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Figura 3.15: Demografia de YouTube

En la Figura 3.15 se aprecia que la demografia de YouTube estd compuesta
principalmente por estudiantes y predomina un nivel socio-econémico medio-alto y
alto. El usuario tipo puede ser tanto varén como mujer, pero generalmente tiende a ser
joven.

Dentro de los Sitios para Compartir, YouTube se presenta como la plataforma con
mayores ventajas para las empresas, puesto que ofrece la posibilidad de comunicarse a
una gran masa critica con contenido audiovisual, a un costo despreciable. Ademas, son
los mismos usuarios los que deciden ver los videos, en lugar de estar forzados a verlos
en los anuncios televisivos. El usuario promedio invierte quince minutos de su dia en
YouTube'®, lo que evidencia la importancia que tiene el sitio dentro de la actividad en
Internet.

La generacion de Atencion, el primer escalon del modelo AIDA, va a estar dada por el
contenido del video. E incluso se puede dar un paso mas, posibilitando el desarrollo de
Interés logrando que los videos que se vuelvan virales. Por ejemplo, Belndtec es una

100 Fyente: http://www.guantcast.com/, 02/11/2010
101 Fyente: http://soshable.com/youtube-facts-stats-and-other-trivia-infographic/
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empresa de licuadoras que realiz6 una campafa publicitaria a través de YouTube.
Consistié en una serie de noventainueve videos en el que su CEO literalmente licuaba
objetos insolitos, tales como canicas, teléfonos celulares, pelotas de golf, incluso un
iPad'®. Los videos no tardaron en volverse virales, dando como resultado una
quintuplicacion en las ventas'®. Este ejemplo demuestra que no se necesita una gran
inversion para llegar a los clientes. Por el contrario, es importante tener en cuenta que el
costo de utilizar estos canales es nulo o muy bajo comparado con, por ejemplo, lo que le
hubiese costado a Blendtec acceder a més de nueve millones de clientes mediante un
modelo de publicidad tradicional. Mas aun, ¢cuanto le hubiese costado lograr que las
personas sean quienes transmiten el mensaje?

Ahora bien, para que un video se vuelva viral dependera de la calidad del video en si,
pero también se puede apalancarlo publicandolo a través de otros Medios Sociales. Si el
video es divulgado en la Pagina de fans de Facebook, en la cuenta de Twitter y en el
blog de la compafiia, se alcanzara una mayor audiencia.

Por otro lado, las empresas pueden tener su propio canal en YouTube, donde se sube
contenido exclusivo que sera publicado en los perfiles de los subscriptores. Para
optimizar el canal se puede cambiar la apariencia del mismo al utilizar colores acordes a
la marca, incluir el logotipo, agregar informacion relevante, escribir epigrafes en los
videos y subir links. También es recomendable subtitular los videos para alcanzar a una
audiencia mas amplia. Puesto que los videos daran lugar a comentarios, es fundamental
interactuar con los usuarios, percibir su reaccion al video y entender como se podria
mejorar el contenido ofrecido. Porque los sitios para compartir son justamente Medios
Sociales que requieren comunicacion y participacion multilateral, no se deben usar
simplemente para publicar los mismos anuncios exhibidos en la television. Por otro
lado, liderar se trata de agregar valor, aunque sea ofreciendo videos ajenos a la marca,
es importante que la comunidad perciba a uno como un miembro confiable y accesible.

Otra manera de optimizar el canal es manteniéndolo organizado y actualizado, por
medio de listas de reproducciones que agrupan videos de determinado género. Por
ejemplo, el canal de Apple'® tiene entre sus listas una particular para las conferencias
de prensa de Steve Jobs, otra para visitas guiadas de sus nuevos productos y otra para
publicidades. Por otro lado, es importante elegir correctamente las palabras de
referencia que van a marcar el video cuando una persona realiza una busqueda.
YouTube permite hasta quince palabras referidas al video, suficientes para hacerse un
lugar entre las busquedas del cliente meta. Por altimo, hay una herramienta gratuita que
permite monitorear el trafico de personas que mira los videos: YouTube’s Analytics,
una version similar a la de Google.

La ventaja de tener un Canal en You Tube es que se trata de un medio propio donde la
empresa puede agrupar el contenido que publica, crear un espacio personalizado y

192 Referencia al video: http://www.youtube.com/watch?v=IAI28d6tbko
193 Fyente: http://mashable.com/2009/02/06/social-media-smartest-brands/
104 http://www.youtube.com/apple
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avisar a los subscriptos de los nuevos videos subidos. Sin embargo, para pequefias y
medianas empresas no resulta imprescindible tener un canal en YouTube, dado que el
sitio le permite a cualquier usuario subir una cantidad ilimitada de videos. Las Pymes
podrian optar por subir videos por fuera de un canal, como un usuario independiente, y
centralizarlos mediante el sitio de fans de Facebook. De esta forma, concentraria sus
esfuerzos de marketing en otros Medios Sociales donde se consigue mayor grado de
interaccion con el cliente.

En la Figura 3.16 se observan las categorias de videos en YouTube que fueron
integrados a distintos blogs. Este grafico no es una representacion exacta del universo
de videos en este canal, sino mas bien demuestra qué categorias son lo suficientemente
interesantes como para que su contenido sea relevado y recomendado. De esta forma se
hace hincapié en utilizar a YouTube como una herramienta que abastece de contenido a
otros Medios Sociales. En la Figura se observa que mas del 63% del contenido es
referido al ocio, mientras menos del 17% responde a categorfas formativas'®® y sélo un
10% es auto-promocional. Tal como se vio en las secciones anteriores, los bloggers
pueden ser tanto personas que lo escriben por voluntad propia o empresas que acttan de
forma corporativa. Sea cual fuere el cerebro detras del blog, se observa que en términos
generales YouTube es utilizado como una fuente de contenido no institucional, sino que
se busca agregar valor al usuario satisfaciendo sus necesidades.

Moticias y Politica

Personas o
Empresas

Otros

Cienciay
Tecnologia —_

Deportes
Animacién |

Comedia

Camo hacer?
Educacional

Entretenimiento

Figura 3.16: Videos empotrados en blogs'®.

Por otra parte, estan aquellos sitios especificos para compartir fotos que también pueden
ser incluidos en la tactica de marketing de la empresa. Por ejemplo, Graco construyo

105 cémo Hacer?, Noticias y Politica, Educacional y Ciencia y Tecnologia.
106 sysomos, http://www.sysomos.com/reports/youtube/
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una comunidad alrededor de sus productos a través de Flickr'®’. La empresa productora
de cochecitos para bebes, incitdé mediante su Blog a los clientes y empleados a subir
fotos a Flickr para resaltar la persona detras de la marca. Incluso dieron un paso mas
alla del mundo virtual, organizando reuniones de la comunidad para los padres y sus
bebes. De més estd decir que las fotos de esas reuniones fueron subidas a Flickr. El
éxito se tradujo en mas de un millén de visitas a los Medios Sociales de Graco, por
parte de padres interesados en la marca.

En relacion a los tipos de medios, tanto los canales de YouTube como el perfil de la
empresa en Flickr o Picasa'® van a formar parte de los medios propios. A su vez, los
medios pagos van a ser los banners que figuran al costado o dentro de los videos de
YouTube. Por dltimo, quizas el tipo de medio mas relevante dentro de los Sitios para
Compartir sean los medios ganados, puesto que los usuarios tienen la posibilidad de
generar contenido que implica a la marca, de hecho varias personas suben publicidades
creadas por ellos de determinados productos simplemente para entretenerse. Es aqui
donde las empresas tienen que dar lugar al Crowdsourcing, que seria tercerizar
elementos como la publicidad a los propios clientes, integrandolos a la cadena de valor.
Por ejemplo'®, Pepsi realizé un concurso en el que los clientes crearon publicidades de
treinta segundos para ser transmitidas durante el Superbowl. Los videos mas populares
reciben un millén de ddlares, trabajo en la empresa y la satisfaccion de tener su propio
video siendo transmitido en el evento con mayor audiencia del mundo.

197 hitp://www. flickr.com/photos/gracobaby/
198 http://picasa.google.com/
199 Fyente: http://mashable.com/2010/09/15/crash-the-super-bowl-contest/
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3.8. MEDIOS SOCIALES MOVILES

You've just been entefed for a
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Made possible by
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—
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Millionth Shoe Drop in Argentina. We'll

O

O

Figura 3.17: Visual de Gowalla

Los Medios Sociales Mdviles son plataformas especificamente disefiadas para
dispositivos moviles como teléfonos celulares, iPods o iPads. No son simplemente
adaptaciones de los canales analizados previamente en esta seccion, sino que sacan
provecho de su caracter movil a través de tecnologia que permite ubicacion geografica o
de su capacidad para interactuar en tiempo real.

A continuacién se presentan algunos ejemplos de Medios Sociales Mdviles que estan
acaparando la atencion de los usuarios y las empresas:

Nombre Usuarios Tipo |

FourSquare >4.000.000 Ubicacion Geografica
HARO >150.000 Prensa y Relaciones Publicas
Brightkite >5.500.000 Ubicacién Geografica
Aardvark >100.000 Preguntas & Respuestas

Tabla 3.6: Datos relevantes de Medios Sociales Méviles™’

119 Datos actualizados entre Septiembre y Noviembre de 2010, Fuentes:
http://www.crainsnewyork.com/article/20101111/SMALLBIZ/101119964#,
http://mashable.com/2010/09/09/emerging-social-business-platforms/
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El estado prematuro del canal vuelve a las descripciones demogréaficas inexactas.
Logicamente, los usuarios que adopten estas tecnologias en primer lugar seran aquellos
gue tengan conocimientos, recursos y deseo de participar de las nuevas tendencias.

Si bien estos canales poseen la mayoria de sus usuarios en Norteamérica, ya hay tres
ciudades Sudamericanas donde Foursquare esta habilitado: Rio de Janeiro, San Pablo y
Buenos Aires. Hoy en dia hay mas de cien ciudades en el mundo donde funciona el
canal, que fueron habilitadas por expreso pedido de los usuarios. Es entonces el
momento para que las empresas empiecen a atender al mercado latente, aprovechando la
ventaja competitiva de ser el primero en hacerlo. En Argentina hay 1,2 teléfonos
celulares por cada persona™!, es s6lo cuestién de tiempo para que los Medios Sociales
Moviles tengan suficiente masa critica.

Para una mayor comprension de los ejemplos que se presentardn a continuacion, se
adjunta en el Anexo una descripcion del funcionamiento de Foursquare.

En primer lugar, con el objetivo de capturar la Atencion (AIDA) de aquellas personas
que circulen por zonas aledafas al local, se recomienda ofrecer premios y descuentos
(Specials) que se desplieguen en los teléfonos moviles. Por ejemplo, Monique’s
Chocolates en California realizé una promocion durante varios meses, en la que ofrecia
un 2x1 en trufas de chocolate a aquellos usuarios que ingresen al local haciendo “check-
in” por Foursquare. E1 50% de las personas que compraron trufas durante ese periodo lo
hicieron en respuesta a la promocidn, que se contrasta contra el 5% de respuesta que
tuvo la misma iniciativa publicada en los periddicos locales.

En segundo lugar, es posible premiar la Lealtad de los clientes. Por ejemplo, Foursquare
nombra alcalde (“mayor” en inglés) de un local a la persona que mas visito el sitio en
los Gltimos sesenta dias, de esta forma bares y restaurantes pueden ofrecer tragos gratis
para recompensar su lealtad. También podrian hacer iniciativas menos exclusivas,
premiando a aquellos que alcanzaron su quinta o décima visita. La empresa de
productos electronicos J&R sortea mensualmente cien dolares en productos entre todos
aquellos que ingresaron al local durante los Gltimos treinta dias.

Para fomentar la Recomendacion entre clientes, se podria organizar eventos que
potencien el boca en boca y las relaciones duraderas. Por ejemplo, TOMS Shoes y
AT&T organizaron una campafia durante Agosto de 2010 para conmemorar el
millonésimo par de alpargatas entregado a una persona carenciada. Los participantes
tenian que recorrer determinados puntos para sellar su pasaporte de Gowalla y acceder a
premios como celulares, computadoras, alpargatas y un viaje a Argentina. El éxito de la
campafa fue contundente, con mas de cinco mil personas completando su pasaporte que
implicaba entrar a locales de AT&T, y mas de 500.000 usuarios alcanzados, a traves de
los tweets de los participantes.

11 Fuente: http://www.telecompaper.com/news/argentinas-tripleplay-user-base-to-rise-ninefold-by-2014
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Plataformas como SCVNGR también facilitan la organizacion de estos eventos, pero
con un caracter mas ludico. A través de ella, la pelicula “Comer, Rezar y Amar”
introdujo una serie de desafios relacionados a su historia para desbloquear medallas y
acceder a los premios.**?

Asimismo, para despertar el Interés es posible ofrecer premios y descuentos en las
compras a aquellos que dejen su comentario online para que otros usuarios lo lean.

Los dispositivos moviles dan lugar a que otros canales potencien sus plataformas, es el
caso de los micro-blogs y las redes sociales. Sin embargo, esta tecnologia permite un
tipo de marketing diferente basado en la geo-localizacion, con principios de proximidad,
inmediatez y movilidad. De esta forma, las empresas pueden ofrecer promociones mas
especificas basadas en la localizacion para buscar incrementar el flujo de potenciales
clientes al negocio. Se observa que los Medios Sociales Moviles son de fundamental
interés para locales que ofrecen sus productos o servicios a un publico profesional y
urbano, qué esté predispuesto a consumir ocasionalmente, lo que implica un poder
adquisitivo medio-alto.

Actualmente no hay un enfoque definido sobre cdémo deberian utilizarse las
publicidades en los Medios Sociales Mdviles, los medios pagos se presentan en distintas
formas referidas a la ubicacion geografica de los locales. Por otro lado, los medios
propios seran las cuentas gratuitas en Foursquare, Yelp o Gowalla que permiten a la
empresa ubicarse geograficamente, responder preguntas, agregar informacion relativa a
su negocio, subir fotos y anunciar promociones especiales. Los medios ganados seran
entonces aquellas recomendaciones de los clientes subidas a los Medios Sociales
Moviles

112 Fyente: http://mashable.com/2010/07/24/eat-pray-love-scvngr/
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3.9. RESUMEN
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Figura 3.17: Resumen de Canales

Nota: la data demografica para Medios Sociales Moviles es supuesta.
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IV. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING
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4.1. HERRAMIENTAS

Habiendo estudiado las caracteristicas de los distintos canales de los Medios Sociales,
se procede a realizar un analisis de sus aplicaciones estratégicas y tacticas. Para lo cual
se tomaran algunos Medios particulares, destacando como serian las maneras mas
convenientes para integrarlos a la estrategia de marketing de la compafiia. Teniendo en
cuenta el alcance de la presente Tesis, se centrara el estudio alrededor de los siguientes
Medios Sociales:

@ Blogs
@ Facebook
@ Twitter
@ Foursquare
@ YouTube

Para una mejor comprension de los temas abordados, se comenzard este capitulo dando
un marco tedrico general del marketing. Luego se hara hincapié en las cinco
herramientas previamente mencionadas, estudiando sus usos mas convenientes acorde a
los objetivos que la empresa persiga.
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4.2. CONCEPTOS DE MARKETING

Segun Philip Kotler, el marketing se define como “Identificar y satisfacer las
necesidades de las personas y de la sociedad, de forma rentable”. Las empresas deben
entender su negocio como la satisfaccion de necesidades, no como la fabricacién de un
producto. Es por eso que la mision corporativa necesita evolucionar acorde a las
tendencias del macroentorno, para ser capaz de responder los deseos de los clientes.

Conceptualmente, detectar y analizar oportunidades de negocio se puede representar de
la siguiente manera:

DECISIONES DECISIONES |
ESTRATEGICAS | TACTICAS

........................... SEGMEN- . PRODUCTO
/ TACION Y '
- TARGETING
E“%I%R(S)- U s R SO0 | 1
............................ Objetivos Y =
corporativos | . '\ PRICING
POSICIO-
> NAMIENTO
COMPETENCIA i
' COMUNICACION
DORES DE LA 1
BRANDING

', COMPETENCIA < -
\_/ '- _ DISTRIBUCION -

INVESTIGACION DE MERCADO
y otras herramientas de marketing

Figura 4.1: Modelo de Marketing™®

La Figura 4.1 presenta al negocio en su conjunto como dos elementos principales
unidos por la direccién de marketing. En primer lugar se observa al cliente inmerso en
un macroentorno que influye dinamicamente en su forma de pensar y actuar, por lo que
tendré constantemente nuevos deseos y necesidades. Para satisfacer estas necesidades
de forma rentable, la empresa debe tomar ciertas decisiones estratégicas y tacticas.

Las empresas definen sus objetivos corporativos a partir de sus competencias y
fortalezas centrales. Teniendo claro cual es su negocio, determinan el objetivo
especifico que desean alcanzar. Por ejemplo, aumentar el volumen de facturacion un
20% para los proximos tres afios. Por otro lado, los objetivos de marketing seran la
traduccion del objetivo corporativo con foco en el consumidor, ya sean personas o

113 Fyente: R. Meyer, J. Ordofiez y M. Lau, 2007
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empresas. Basicamente hay dos tipos de objetivos: adquirir nuevos clientes o retener a
lo actuales. Por ultimo, la fuente del volumen de negocios serd la determinacion del
origen del volumen que se quiere captar o retener. Este puede provenir de ganar
porcentaje de mercado (market share) de la competencia o de estimular la demanda
primaria de la categoria en cuestion. En otras palabras, es cuestion de agarrar un pedazo
de la torta més grande, o bien agrandar la torta en su conjunto. La relacion entre los
objetivos de marketing y de volumen es un concepto fundamental para comprender el
destino de la compafiia, por lo que se haré especial hincapié en las proximas secciones.

Las decisiones estratégicas que una empresa debe tomar contintan por segmentar el
mercado entre grupos de potenciales consumidores que compartan necesidades y
deseos, y que respondan de forma similar ante las variables de marketing. Luego habra
que definir a cuantos y cuales segmentos se apuntara, en base a su rentabilidad, su
potencial de crecimiento, la accesibilidad al mismo y la capacidad de la empresa para
satisfacer sus necesidades, de tal forma que esté alineado con los objetivos estratégicos
de la compafiia. A continuacion, habra que posicionarse de manera tal de ocupar un
lugar distintivo dentro de la cabeza de los segmentos que se desean servir. Es decir,
habra que disefiar la propuesta de valor para que el consumidor meta perciba al producto
0 servicio ofrecido superior al de los competidores. Estos tres pasos se integran con la
generacion de brand equity, es decir elementos intangibles que afiaden valor a traves de
la percepcion de la marca por parte del mercado.

Por otro lado, las decisiones tacticas son la ejecucion de las estrategias corporativas.
Basicamente, se componen por definir el producto o servicio ofrecido, su precio, su
comunicacion y la manera en que va a ser distribuido. Estos cuatro elementos deben ser
una expresion armonica del posicionamiento previamente definido.
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4.3. ROL DE LOS MEDIOS SOCIALES EN EL MARKETING

Habiendo conceptualizado la estructura de marketing de una empresa, se procede a
exponer la manera en la que los Medios Sociales se integran a la misma.

En primer lugar, los Medios Sociales forman parte del escenario actual que establece
una serie de tendencias econOmicas, politicas, tecnologicas, demogréaficas y socio-
culturales que rodean al cliente. En mayor o menor medida, existira una influencia de
los Medios Sociales en cuanto al comportamiento de las personas, sus deseos Yy
necesidades. Previamente, se menciond como las personas estan alterando su estilo de
vida, su manera de comunicarse y relacionarse acorde al impacto de estos medios. A su
vez, Barack Obama demostré el impacto que puede llegar a tener el correcto uso de los
mismos en el escenario politico. Sin entran en detalle de casos puntuales, lo importante
es entender que estos escenarios son dindmicos y avanzan con gran velocidad, por lo
tanto aquellas empresas que logren entender al cliente con mayor precision tendran una
ventaja significativa sobre su competencia.

Ahora bien, dentro del accionar de la compafiia los Medios Sociales pueden tener
relevancia tanto en las decisiones estratégicas como en las tacticas. Se menciond
previamente la capacidad de realizar una segmentacién mas especifica mediante el uso
de Blogs, Redes Sociales y los demas canales. También se sefialaron elementos
promocionales adecuados para cada canal y la importancia de integrarlos al plan integral
de la compafiia en lugar de ser elementos independientes. Sin embargo, aun no se trat6
el uso de Medios Sociales como una herramienta de investigacion de mercado.

A lo largo de este capitulo se estudiaran las distintas formas de utilizar los Medios
Sociales segun los objetivos de la compafiia y su vision corporativa. El analisis estara
centrado en las empresas cuyos clientes sean personas (B2C), aunque se hara referencia
a aquellas empresas que ofrezcan sus productos o servicios a otras compafiias (B2B).
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4.4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos de marketing y el origen de volumen se relacionan seguin el tipo de
empresa y mercado en el que se encuentra. Aquellas marcas nuevas que estén
explorando un nuevo segmento o redefiniendo una categoria tendrdn que adquirir
nuevos clientes y estimular la demanda primaria, es el caso del lanzamiento del iPad.
Estas son las empresas que se encuentran en el primer cuadrante de la Figura 4.2.

Por otro lado, las empresas ubicadas en el segundo cuadrante, tienen lugar en un
mercado donde la oferta se encuentra repartida entre varias marcas. Siendo seguidoras
dentro de una categoria con oportunidad de crecimiento, deberan concentrarse en ganar
share adquiriendo nuevos clientes, es el caso de Sony Vaio dentro del mercado de las
computadoras portétiles.

En el tercer cuadrante se encuentran las empresas lideres de la categoria que buscan
incrementar la frecuencia de uso o de consumo. Para lograrlo deberan concentrarse en
retener la base de clientes actuales y estimular la demanda para generar mayores
ingresos, es el caso de McDonald’s.

Por altimo, aquellas empresas que sean seguidoras en categorias donde el cliente elige
dentro de un set establecido, van a tener que retener a los clientes actuales ganando
share a partir de la estimulacion primaria de la demanda originada por los lideres, es el
caso de Burger King y Pepsi. En otras palabras, las empresas que se encuentren en el
cuarto cuadrante de la Figura 4.2, se hallan en un mercado maduro ocupando un rol
secundario. Lo que comunmente intentan hacer para desarrollar su negocio es poner
foco en capturar clientes de su competencia, mientras ella busca estimular la demanda
de toda la categoria.
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Origen de Volumen

Estimular demanda Ganar Market Share
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Figura 4.2: Relacién entre Objetivos de Marketing y Origen de VVolumen™*

La Figura 4.2 integra a todo el universo de empresas, que irdn transitando a lo largo de
los cuadrantes segin su evolucion en el negocio. Para cada escenario, habré ciertas
estrategias recomendables para la aplicacion de las herramientas de Medios Sociales.

14 Fyente: Christie L. Nordhielm, 2001
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4.5. PRIMER CUADRANTE

Aquellas empresas que estén en el primer cuadrante, van a necesitar incrementar su
cartera de clientes estimulando la demanda primaria de la nueva categoria. Para
lograrlo, una estrategia comunmente utilizada consiste en generar conocimiento de la
marca (Atencion) en un mercado latente que desconoce la forma de satisfacer sus
necesidades. Una manera de generarlo es a través de medios masivos de comunicacion
que ataquen de forma generalizada a todo el mercado, sin embargo no todas las
empresas cuentan con la posibilidad de realizar semejante inversion inicial ni esta
estrategia resulta apropiada para todos los grupos de consumidores.

Otra manera de generar conocimiento en el mercado podria ser capitalizando
aglomeraciones ya existentes, de potenciales clientes que comparten intereses similares,
descriptas por Seth Godin en su libro Tribes. EI mencionado libro define a las tribus
como un grupo de personas con un interés comun y una manera de comunicarse entre si.
Dentro de ellas existe un lider que fomenta la comunicacion y toma partido en pos de
alterar el status quo, inspirando al resto de los miembros, en lugar de empujar su
accionar. Formar parte de las tribus es propio de la naturaleza humana, responde al
deseo de pertenecer a algo mas grande que uno, sintiéndose importantes y necesitados.
Tal es asi que las personas no s6lo pertenecen a una tribu sino a varias, llamase equipo
de futbol, corredores de triatlones, fanaticos de los Beatles, religiones o clubes de
Harley-Davidson.

Pero ¢de qué manera pueden las empresas sacar provecho de estas tribus? Lo primero
que las compafias deben entender es que si su foco estd puesto en exhibir
egocéntricamente sus productos o servicios, en pos de cumplir Unicamente sus
objetivos, dificilmente logren tener éxito. Por el contrario, el foco deberia estar puesto
en entender a sus clientes y resolver sus necesidades. Recién después podran monetizar
la relacion.

Un ejemplo relevante es el de Al Gore, que en el afio 2000 buscé generar una tribu para
obtener mas votos en las elecciones presidenciales de los Estados Unidos, pero fallo.
Afos mas tarde, cambid su forma de pensar y encontré una tribu natural de personas
que estaban necesitando su liderazgo. Desarrollé un programa en pos de frenar el
calentamiento global, donde se entrenaron a jovenes a lo largo de su pais para dar la
famosa presentacion en su nombre. Gente viajo miles de kilébmetros para conectarse
entre si y esparcir el mensaje.

A pesar de que en el ejemplo anterior Al Gore no tiene un objetivo comercial detras de
su programa medioambiental, se puede pensar su objetivo como uno politico y de esta
forma logré capturar una imagen sumamente positiva a nivel global. Asimismo,
aquellas empresas si estén interesadas capitalizar las relaciones pueden utilizar un
modelo similar al de Al Gore.
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Continuando con esta linea de pensamiento, en las Figuras 4.3 y 4.4 se representan dos
formas de comunicacion conceptualmente distintas. Seth Godin plantea que
tradicionalmente la empresa mandaba mensajes directamente a sus clientes, haciendo
foco en la cantidad de mensajes enviados. En cambio, el escenario actual es diferente,
ahora la informacion se esparce principalmente a través de las personas. Tal como se
expresO en el ejemplo anterior, Al Gore no era el Unico encargado de transmitir el
mensaje, sino que el proyecto se apalancé en la transmision entre los miembros. El foco
debe dejar de estar en la cantidad de mensajes, para estar en la calidad del mismo y la
posibilidad de ser expandido.

empresa

empresa

Figura 4.3y 4.4: Formas de Comunicacion'*

Ahora bien, los Medios Sociales favorecen el desarrollo de tribus al facilitar que los
miembros se encuentren y simplificar la comunicacion entre ellos. De tal forma, las
personas pueden incorporarse a tribus que estén alineadas con sus pasiones de una
manera mas simple y efectiva. Seth Godin expresa que “Ahora, gracias a la explosion
de Internet (...) las tribus estan presentes en todos lados. Internet suponia una
homogenizacion las personas, conectando a todos con todos, sin embargo lo que
permitio fueron silos de intereses”. Estos silos de interés se desarrollan mediante Blogs,
grupos de Facebook, comentarios en Foursquare y seguidores en Twitter, en los que la
gente se conecta con personas con intereses similares por voluntad propia. Hay
entonces, una nueva orientacién del mercado originada en la dindmica propia del
sistema.

115 Fyente: Seth Godin
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Por su parte, las empresas tienen la posibilidad de apalancarse en las tribus para esparcir
su mensaje. Basicamente, tienen tres formas de hacerlo: liderar una tribu, formar parte
como un miembro mas o bien lograr que los lideres transmitan el mensaje que las
mismas empresas desean comunicar. En principio, lo recomendable seria participar
ocupando un rol de liderazgo, en lugar de ser un miembro mas del grupo. De esta
manera, uno puede lograr una mayor conexion con el resto de los miembros, generando
mayor confianza y respeto. Sin embargo, si ya existe una comunidad fuerte que esta
interesada en los mismos valores que la empresa intenta transmitir, pareceria ser mas
apropiado integrarse a ella en lugar de competir. La segunda alternativa seria participar
de las tribus como miembro, lo que en principio pareceria ser una actitud bastante
pasiva. De todas formas, no hay que olvidar que un miembro que participe, ayude y
genere valor para el conjunto serd un actor apreciado y respetado. De esta manera, se
tiene la oportunidad de adquirir la confianza de los otros miembros y mostrarse como
un experto en el asunto al que pueden acudir en busca de ayuda.

Relacionando los conceptos del parrafo anterior con los Medios Sociales, se presenta el
ejemplo de la Figura 4.5. En la misma se observa como un mensaje escrito en Twitter
por la cantante Lady Gaga fue retransmitido, via Re-Tweet, por un miembro de la tribu
de fanaticos de ella. Como lider de la tribu, la popular cantante hace llegar su mensaje a
todos sus seguidores, y son justamente estos los que re-transmiten las palabras entre su
grupo de amigos.

=Y ladygaga =1
i I'm not saying I'm not happy to be resting, but is it wrong that I'm
e

singing new music in the shower? #workaholic #needrehab
#calltherapist

Figura 4.5: Mensaje de Lady Gaga en Twitter

Por otro lado, se plantea la alternativa de conectarse con el lider de la tribu, para qué él
perciba a la compafiia como un actor alineado a la causa y difunda el mensaje entre los
otros miembros, tal como se plantea en la Figura 4.4. No hay una respuesta concreta
sobre cédmo conseguir la atencion del lider, esto va a depender del tipo de mercado y de
la imaginacion que se tenga, pero de lo que si se puede estar seguro es que la mecanica
de las Relaciones Publicas cambi6. Por ejemplo, previo al lanzamiento del libro Waiting
for your cat to bark?, los hermanos Eisenberg fomentaron la Atencion de su mercado
meta mediante el uso de Medios Sociales. A través de su Blog, FutureNow'',
publicaron extractos del libro para que sus lectores (un grupo de potenciales clientes)
comiencen a familiarizarse con los conceptos tratados en el mismo. A su vez, enviaron

cientos de copias del libro a conocidos bloggers para que estos escriban articulos, si asi

116 http://persuasion.typepad.com/architect/
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lo deseasen, en torno al libro que aun no estaba a la venta, generando mas ruido y
conversaciones en la web. Paralelamente, los autores transmitieron comunicados de
prensa via PRWeb™'’ cada dia durante varios meses para sostener el entusiasmo previo y
durante el lanzamiento del libro. De esta forma, cuando un lider de alguna tribu quisiera
conseguir informacion para publicar contenido mediante su Medio Social, la podria
encontrar facilmente en buscadores como Google. El éxito de su tactica promocional
fue contundente, mas de trescientos bloggers escribieron entorno al libro, generando
conversaciones y fomentando el boca en boca. Lo que ayudo6 a colocarlo en el primer
puesto del ranking de The Wall Street Journal Business Bestsellers.

17 hitp://www.prweb.com/
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4.6. ADQUISICION DE CLIENTES

A las empresas que se encuentren en el primer y segundo cuadrantes puede resultarles
recomendable satisfacer las necesidades de ciertos nichos de mercado donde la
competencia todavia no hizo foco. Es decir, tratar de adquirir clientes que no estén
siendo propiamente atendidos. Una manera de lograr esto es a traves del concepto de la
Largo Cola, de Chris Anderson. Previamente se comentd que desafiando al principio de
Pareto’'®, se podria atender a los nichos de mercado insatisfechos de manera rentable.
Se hizo referencia al ejemplo de Amazon, pero esta misma estructura puede ser aplicada
a descargar canciones de Internet a través de iTunes, alquilar peliculas mediante
Netflix'*® o audio-libros por medio de Audible'®.

Estos modelos de negocios buscan atender a segmentos de mercado latentes, ampliando
asi la cartera de clientes de la compafiia. Esto es posible debido a que Internet permite
reducir costos y aumentar la oferta de valor. Por ejemplo, permite ofrecer una enorme
variedad de productos en sus inventarios virtuales, que no requieren que existan
fisicamente en las estanterias hasta que la compra se realice efectivamente.

“El fenomeno de larga cola surge como una democratizacion de las herramientas de
produccion, la democratizacion de las herramientas de distribucion y la conexion entre
la oferta y la demanda”. [Chris Anderson, 2008]

Teniendo en cuenta esta Ultima cita, podria sugerirse que los Medios Sociales juegan un
papel fundamental en los fendmenos de Larga Cola al favorecer la interaccion de la
demanda entre si. Tal como se desarrollo en anteriormente, los Medios Sociales dan
lugar a la formacion de tribus como nichos de mercado con necesidades y deseos
similares. Al tener la posibilidad de interactuar, se logra amplificar el boca en boca
permitiendo que los usuarios recomienden productos y servicios a sus contactos.

Asimismo, los Medios Sociales dan lugar a una conexion entre esta demanda
aglomerada y una oferta especifica para satisfacer sus necesidades. Las empresas tienen
la posibilidad de atender a un mercado que se auto-segmentd y que esta deseando ser
atendido.

Otra manera en la que los Medios Sociales facilitan la aplicacion de estos modelos es
mediante una mayor comprension de las necesidades particulares de los nichos.
Estableciendo una conversacion multilateral con grupos de personas auto-segmentadas
que participan en Blogs, Micro-Blogs, Redes Sociales y Profesionales, puede uno
mantenerse actualizado de las tendencias y los posibles cambios en los requerimientos
del dinamico mercado. Al escuchar qué es lo que estan buscando, serd posible mejorar

118 | a aplicacién econémica del Principio sugiere que el 80% de la facturacién proviene del 20% de los
clientes.

119 http:/www.netflix.com/

120 http://www.audible.com/
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la propuesta de valor para atender de manera mas especifica, aproximandose a una
relacion uno a uno.

Un buen ejemplo de la aplicacién del concepto de Larga Cola integrado con los Medios
Sociales es Zappos. Esta tienda virtual dedicada principalmente a la venta de calzado,
cuenta con 4.550.143 productos, 1.254 marcas y 132.114 estilos disponibles en el
depdsito*®, que sin lugar a dudas cubren gran parte del espectro de posibilidades. Al
igual que Amazon, esta empresa tiene gran parte de sus ingresos provenientes de una
cantidad reducida de productos, pero a su vez atiende a la larga cola de nichos
mercados que buscan zapatillas atipicas. Ademas, Zappos tiene una politica de envios
sin cargo y acepta devoluciones durante afio, ofreciendo un excelente servicio al cliente
y permitiendo a la empresa entender porqué se devuelven los productos y refinar su
conocimiento con respecto a los gustos del consumidor.

Zappos estad presente simultdneamente en varios Medios Sociales, con cuentas en
Twitter'?, Facebook'?, YouTube®®* y un Blog'®, ha logrado crear una relacién muy
fuerte con sus clientes que participan activamente. Cada vez que la empresa exhibe sus
nuevas colecciones y productos, recibe comentarios inmediatamente de sus
consumidores lo que le permite mejorar la propuesta de valor y orientar su oferta a lo
que la demanda necesita. Al tener una base de seguidores en los Medios Sociales tan
amplia, Zappos puede obtener informacion puntual de distintos nichos de mercado, para
lograr atender a los distintos grupos de componen la Larga Cola.

Sin embargo, Zappos no sélo utiliza los Medios Sociales para expandir y engrosar la
Larga Cola sino para afianzar la relacion con sus consumidores. En su cuenta de
Facebook dialoga directamente con sus fans, tal como se observa en la Figura 4.5 en la
que la empresa se disculpa publicamente ante un cliente asumiendo su error y
ofreciendo una solucion.

Donna Amato where is my blue 10 |bs off band from dr. oz,,,,waiting over
two months. My guess is ,,,,its not coming

v a 13 heures - Jaime

- Zappos.com Donna, we are so sorry that you did not receive the Just
10 band yet. If you could please email your information to
blogs@Zappos.com we'll be sure to send one out right away.

Il y a 24 minutes * Jaime - Signaler

Rédiger un commentaire. ..

Figura 4.5: Comunicacion bilateral en Facebook

121 Fyente: http://www.zappos.com/
122 hitps://twitter.com/#!/zappos

123 hitp:/lwww.facebook.com/zappos
124 hitp://lwww.youtube.com/zappos
125 hitp://blogs.zappos.com/
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Sin lugar a dudas Zappos es una empresa que utiliza los Medios Sociales
inteligentemente con mucha dedicacion y estrategia. Sin embargo, no hay que dejar de
lado que Zappos es una empresa que excede los limites de los Medios Sociales, y como
tal no descuida otros elementos fundamentales como la calidad del servicio y del
producto ofrecidos. Por lo tanto, hay que tener presente que los Medios Sociales son
herramientas que pueden resultar muy Utiles y efectivas pero no reemplazan otros
esfuerzos, sino que los complementan. Toda la compafiia debe estar alineada con los
mismos objetivos, siendo estos canales parte de la estructura global, no la estructura en
si.

Volviendo a los ejemplos, en el &mbito local se propone el de los Yogurts Helados que
estan comenzando a surgir en distintos puntos de la Ciudad de Buenos Aires, siguiendo
tendencias exitosas de paises desarrollados. Este producto es un claro ejemplo del
primer cuadrante, al estar ofreciendo un producto nuevo que redefine una categoria. El
modelo actual se basa en un local de atencion al publico en el que se vende tres o cuatro
variedades del yogurt helado, recubiertas con toppings (salsas, frutos secos, frutas, etc.)
a eleccion.

Una alternativa para atender a un mayor namero de clientes es utilizar los conceptos de
Larga Cola. La empresa podria realizar envios a domicilio del producto ofreciendo una
mayor cantidad de alternativas en toppings para atender a una masa de clientes mas
diversa. Resulta evidente que las empresas no podrian incrementar diez, veinte o treinta
veces su propuesta de toppings en el local fisico por una cuestién de espacios, pero
realizando envios a domicilio podria tener el inventario en un deposito.

Asimismo, la empresa podria apalancar las tacticas relacionadas a la Larga Cola
mediante los Medios Sociales. Actualmente, s6lo hay dos tiendas que cuentan con
paginas en Facebook, que no estan logrando una efectiva utilizacion del canal. Si estas
paginas fomentan el desarrollo de una comunidad participativa, podria ajustar mejor la
oferta de valor propuesta a las necesidades del mercado. A su vez, el hecho de tener una
pagina de fans activa en Facebook generaria un mayor nivel de exposicion entre los
amigos de nuestros seguidores, que podrian ser potenciales clientes.

Otra forma de incrementar el flujo de clientes hacia el local comercial es por medio de
Foursquare. Volviendo al ejemplo del Yogurt Helado, la empresa podria hacer que las
personas que estén transitando cerca del puesto de venta, se acerquen al enterarse que
hay una oferta especial para miembros de la comunidad mdvil. O, simplemente al saber
de la existencia del producto podrian desviar su trayectoria para probarlo.

Dada su condicion prematura, las empresas que ofrezcan productos y servicios ubicados
en el primer cuadrante deben hacer foco en generar conocimiento de la marca. A lo
largo del capitulo de Canales se presento para cada Medio Social cuéles eran las formas
de generar Atencion dentro del modelo AIDA, que son tacticas recomendables para
marcas en la condicion mencionada.
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4.7. SEGUNDO CUADRANTE

Las empresas que requieran incrementar su cartera de clientes a costa de los de su
competencia y que estén presentes en un mercado donde la oferta esta atomizada, caben
dentro de esta seccién. Estas deben hacer foco en la diferenciacion, posicionandose en
la mente del consumidor con una propuesta de valor que le otorgue una situacion de
ventaja frente a la competencia.

Una empresa que utilizé los conceptos de Medios Sociales para apalancar su
posicionamiento es Burberry. En la Figura 4.6 se presenta la visual de su sitio en
Internet, cuyos elementos estéticos, musicales y de navegabilidad hacen que el Look &
Feel que el usuario percibe lo conecten emocionalmente a la marca.

[ FR Ramiro Sanchez Caballero | LOG OUT
-

FILTER IMAGES BY:
 eoruLARmy v
~ cEwER v
STYLING v
TRENCH COLOUR v

SUBMIT YOUR TRENCH | STORY OF THE TRENCH | BUY ATRENCH | CONTACT US | NEWSLETTER | TERMS/PRIVACY /MUSIC

Figura 4.6 Sitio web de Burberry, Art of the Trench'?®

El sitio se define como un documento vivo que refleja el espiritu de los tapados y la
gente que lo usa. El proyecto invita a los clientes a enviar sus fotos, para que las
mejores sean publicadas en el espacio, las mismas pueden ser ampliadas y se presentan
las descripciones y créditos. La persona que ingresa al sitio puede registrarse con su
usuario de Facebook de manera sencilla, lo que lo habilita a realizar comentarios, votar
y compartir las distintas fotos. Toda la actividad repercutird en la actividad en su perfil
de la mencionada Red Social, lo que fomenta la viralidad del contenido.

De esta manera Burberry refuerza un posicionamiento de marca contemporanea y con
estilo, a pesar de que su exclusivo tapado esté presente en el mercado desde 1910.
Figuras destacadas del ambiente, como Kate Moss y Stella Tennant, participan como
miembros de la comunidad, lo que le aporta un diferencial de glamour acorde al
posicionamiento de la marca.

126 hitp://artofthetrench.com
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4.8. TERCER CUADRANTE

Aquellas empresas lideres de un mercado maduro deben concentrarse en incrementar la
demanda primaria del total de la categoria y retener clientes fomentando la conexion
emocional del cliente con la marca.

Una manera de incrementar la demanda primeria es educando al consumidor. Es decir,
debe modificar los habitos de consumo, ya sea incrementando la frecuencia de uso,
incentivando al cliente a utilizar un producto de mayor calidad o que incorpore nuevos
elementos dentro de su rutina. A través de videos explicativos y referencias de otras
personas, se facilita el proceso de modificacion de los habitos de consumo.

Asimismo, los sitios Internet estan tendiendo a incorporar recomendaciones de
productos que podrian llegar a interesarle al cliente, en base a sus ultimas compras en
comparacion con gente que adquirié productos similares. Incluyendo musica, noticias,
peliculas, libros, recetas de cocina, series de television e inclusive busquedas, la lista se
expande diariamente segln la imaginacion de las empresas. Esta manera de fomentar el
consumo es claramente aplicable a los Medios Sociales, puesto que se tiene disponible
informacion detallada del perfil del cliente. Si una empresa logra que el usuario ingrese
a realizar la compra a traves de Facebook, o que en el momento de solicitar los datos
personales le permita simplemente descargarlos de la red social, entonces tiene a su
disposicion informacion suficiente para realizar recomendaciones precisas. Es mas
probable que dos personas que compraron el mismo libro coincidan en las preferencias
para el segundo libro, si tienen el mismo rango de edades, sexo y nivel educativo. Otra
forma de sacarle provecho a servicios de recomendaciones es por medio de los botones
Me Gusta que aparecen en YouTube y Facebook, que amplia el perfil del usuario
agregando elementos psicograficos. Es decir, asociando a personas segun sus gustos
personales, se tiene mayor robustez para realizar las recomendaciones.

Un ejemplo destacado de una empresa que pertenece al tercer cuadrante y ademas
desarrollé su presencia en los Medios Sociales integrada a su estrategia de marketing es
la cafeteria Starbucks. En su péagina centralizada de fans*?’ en Facebook hay mas de
dieciocho millones de usuarios integrando una comunidad activa que participa en
conversaciones multilaterales, opinando sobre los nuevos gustos y su relacion con la
marca. Ademas, el sitio tiene varias aplicaciones interesantes como una que permite
cargar crédito en las tarjetas de Starbucks para gastar en las tiendas. Lo destacable de
esta aplicacion es que no so6lo se puede cargar en nuestra tarjeta individual, sino que es
posible hacerlo en las tarjetas de nuestros amigos a modo de regalo.

A su vez, Starbucks utilizd las plataformas sociales para transformar al buzon de
sugerencias'®® en una herramienta viva que atrae la atencién de sus clientes y genera
comunicacion multidireccional. El sitio permite a los clientes proponer sugerencias que

127 hitp://www.facebook.com/Starbucks
128 http://mystarbucksidea.force.com/
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son compartidas, votadas y comentadas por otros clientes. Las ideas mas relevantes son
adoptadas por la marca. Mas aun, se dispone de un blog donde se actualiza el estatus de
los cambios sugeridos.

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hithere, sianin  to make a comment. share [0 £/ E
Follow us on

want from Starbucks. So tell us. What's your

Ideas so far SH ARE You know better than anyone else what you
.
V

“Search dsas a E Starbucks Idea? Revolutionary or simple —
u

we want to hear it. Share vour ideas, tell us

0
PRODUCT IDEAS DISCUSS- what vou think of other people's ideas and
SEE.

24,196 Coffee & Espresso Drinks join the discussion. We're here, and we're
1,351 Frappuccno® Beverages ready to make ideas happen. Let's get started.
7,385 Tea & Other Drinks
10,954 Food

5,323 Merchandise & Music

7:439 Starbucks Card Most Recent Ideas

439 New Technology
7683 Cther Product Ideas S5Min(s) Ago  Irish Cream and Amaretto
©  Buy on the fly & pick up Drink!
o Reward those people
5,970 Ordering, Payment, & Pick-Up Ago  FLAT SCREEN TV'S IN ARCHITECTURAL NICHE!
10,442 Atmosphere & Locations = Hour(s) Ago  Turnowver Wi-Fi table dominators

who give ideas that help Starbucks.

8,521 Other Experience Ideas 2 Hour(s) Ago  Stop postal theft of free rewards
3 Hour(s) Ago Chocolate Syrup
INVOLVEMENT IDEAS ur(s) Ago  TV's in the store

Figura 4.5: “My Starbucks Idea”

De esta forma, Starbucks logra interactuar con sus clientes, mejorar la experiencia
ofrecida, y al hacerlo en un espacio pablico se posiciona como una empresa innovadora
que se preocupa por la satisfaccion de sus consumidores. Ademas, es posible ingresar a
subpaginas por paises, donde se detallan eventos, fotos, discusiones, articulos vy
novedades locales.

Starbucks completa su estrategia en los Medios Sociales estando presente en Twitter?,

Foursquare y YouTube™. El primero es utilizado exclusivamente para conversar con
sus seguidores, contestar sus preguntas y retweetear comentarios de sus clientes, en
lugar de promocionar egocéntricamente a la marca. Paralelamente a través de
Foursquare, Starbucks premia la lealtad de sus consumidores con descuentos de hasta
25% de los productos y medallas de baristas. A su vez, utiliza el canal de YouTube para
subir publicidades, asi como videos referidos a la historia de cada tipo de grano, del
comercio justo y de los origenes de la marca.

129 hitp://twitter.com/#!/starbucks
130 http://www.youtube.com/user/Starbucks
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L AT&T E

Welcome to Starbucks
3193 Main Street

As mayor of this store, enjoy $1 off
a NEW however-you-want-it
Frappuccino blended beverage. Any
size, any flavor. Offer valid until
6/28.

(Mon May 17 @ 7:56 AM)

CONGRATS! YOU'VE UNLOCKED THIS SPECIAL

Figura 4.5: Starbucks en Foursquare

Otro claro ejemplo de una empresa que se encuentra en el tercer cuadrante es Coca-
Cola. Su estrategia de marketing general busca transmitir emociones, mas que
simplemente vender una bebida. Estd apuntando a reforzar el apego a la marca, la
conexion sentimental y el recuerdo en la mente del cliente, para transferir este
diferencial a la decision de compra.

Para poder entender con mayor precision la estrategia de marketing de Coca-Cola hay
que hacer referencia al concepto de brand equity. El brand equity es el valor afiadido
que se refleja en cdmo piensan, sienten y actGan los consumidores con respecto a la
marca. Este diferencial de valor en la mente del consumidor es lo que permite que ellos
evalten el mismo producto de forma diferente dada la afinidad a la marca, generando
asi la posibilidad de cobrar un precio mayor. Hay empresas que lideran su categoria
gracias a conceptos relacionados al producto como la innovacion, mientras que marcas
como Coca-Cola desarrollan su ventaja competitiva en base de una imagen relevante y
atractiva frente a los deseos de su consumidor.*3*

Coca-Cola vende el mismo producto desde 1886, liderando su categoria y estando
presente en mas de 200 paises. Para desarrollar un brand equity tan fuerte la marca
concentra sus esfuerzos de marketing en transmitir conceptos y valores relacionados con
la felicidad, la familia, con una vida positiva y con disfrutar las cosas simples. Su
estrategia de marketing consiste en despertar sensaciones en sus usuarios y fortalecer la
relacion a largo plazo.

131 Fyente: Direccion de Marketing, Kotler & Keller
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Volviendo a los Medios Sociales, Coca-Cola estd haciendo foco en liderar un segmento
joven y activo, mediante una integracion de distintas plataformas que estén alineadas
con la estrategia general de la compariia. Pese a haber desembarcado en los Medios
Sociales después que Pepsi, Coca-Cola ha logrado superar a su rival en los distintos
escenarios donde se plante6 la batalla. Por ejemplo, en Facebook Coca-Cola'* tiene
mas de veinte millones de fans, contra menos de tres millones que tiene Pepsi'®, en
Twitter*®* triplica la cantidad de seguidores y en YouTube el nimero de suscriptos al
canal es 50% mayor™>®.

Acorde a su intencion de hacer participar al usuario en los distintos Medios Sociales, es
importante destacar el origen que tuvo la pagina de fans de Coca-Cola en Facebook. La
misma fue desarrollada por dos clientes de la empresa sin otro fin mas que expresar el
afecto que le tienen a la marca. Cuando la empresa decidio tener presencia en la red
social, se dio cuenta que su pagina de fans ya existia, y en lugar de reclamarla para
obtener el control de la misma, les ofrecid a los creadores herramientas y recursos para

que ellos puedan desarrollarla con mayor calidad y profesionalismo.

Por otro lado, para enfatizar el concepto de transmitir emociones mediante toda la
estructura de marketing de la compafiia, se presentan a continuacion dos ejemplos
puntuales que realiz6 Coca-Cola Zero a través de los Medios Sociales. El primero
consiste en una aplicacién de Facebook'®* que permite encontrar al doble digital de
aquellos que participen de la iniciativa®®’, bajo el lema “Si Coca Zero tiene el mismo
gusto que la Coca regular, entonces es posible que alguien tenga tu misma cara”.

AGIAL PROFILI

FIND YOUR OTHER YOU

Ml Profiler & 3k

§ Connect with Facebook

Figura 4.6: Facial Profiler

132 http://www.facebook.com/cocacola

138 http://www.facebook.com/pepsi

132 Al dia 6/12/2010 la cantidad de seguidores en Twitter de Coca-Cola son 170.000 y los de Pepsi son
50.000. Sitios: http://twitter.com/#!/COCACOLA Yy http://twitter.com/#!/pepsi

135 Al dia 6/12/2010 la cantidad de suscriptores en el canal de YouTube de Coca-Cola es de 15.110,
mientras que Pepsi tiene 10.742 suscriptores. Sitios: http://www.youtube.com/user/cocacola y
http://www.youtube.com/user/Pepsi

138 http://www.facebook.com/cocacolazero

137 http://www.youtube.com/watch?v=-4xf4eOH2K Q&feature=player embedded
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El otro ejemplo trata de una aplicacion para aparatos mdviles, que permite al usuario
integrar lGdicamente su actividad real y virtual. El juego utiliza el GPS de los celulares
para rastrear los movimientos de la persona, creando un muro de luz virtual siguiendo
su recorrido. El objetivo es forzar a los otros competidores a chocar contra la pared
evitando colisionar la de ellos.

Figura 4.7: Live Cycle

En ambos ejemplos se aprecia que en ningin momento se intenta interrumpir al
consumidor y forzarlo a que vaya a comprar una gaseosa. Seria incorrecto considerar a
su estrategia como una a corto plazo, por el contrario la marca esta entregando valor
para monetizar en el largo plazo.

Recapitulando, Coca-Cola utiliza los Medios Sociales alineado a su estrategia de
marketing global, con el fin de trasmitir conceptos positivos que despierten sensaciones
en el cliente. Estos juegos tecnoldgicos son ajenos a nivel producto de Coca-Cola, pero
estan intimamente ligados con los valores y conceptos que intenta transmitir la marca.
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4.9. CUARTO CUADRANTE

Las empresas que estén sumergidas en un mercado maduro siendo seguidoras del lider
de la categoria, se encuentran bajo la necesidad de retener a sus consumidores y quitarle
participacion a su competencia. Para lograr esto existen algunas estrategias que pueden
ser canalizadas exitosamente a través de los Medios Sociales.

A pesar de que no sea la estrategia mas recomendable, muchas veces las empresas que
estan en el cuarto cuadrante optan por competir por precios para lograr sus objetivos de
volumen. Por ejemplo, agencias de viajes como Despegar suelen utilizar Twitter para
publicar sus ofertas especiales y ofrecer descuentos promocionales a sus seguidores. La
ventaja que trae utilizar los Medios Sociales para canalizar esta estrategia es que al tener
comunicacion en tiempo real, uno puede vender rdpidamente esos tickets a bajo precio.
De esta manera, se genera escasez y deseo en un mercado que compra impulsivamente.
Ademas, se posiciona dentro de la mente de los consumidores como una marca con
precios bajos, lo que puede ser positivo, 0 no, segun la decision estratégica de la
compafiia.

Por otro lado, las empresas pueden optar por apalancar su participacion en la comunidad
a través de los Medios Sociales, tal como hizo Pepsi con su proyecto Refresh™*. En el
mismo, se donan un total de veinte millones de ddlares para promocionar iniciativas de
seis tipos, relacionadas con: la educacion, el arte y la cultura, la salud, satisfacer
necesidades bésicas, el impacto en el vecindario y en el planeta. Los usuarios participan
votando ideas propuestas por ellos mismos, haciendo acreedores a las ganadoras de
cheques de hasta 250 mil délares, para la realizacion de las mismas.

(D) pepsirefreshproject  CurrentLeaders  Funded ideas  How it Works  Retresh Biog (o ]

VUTE NOW!

Pepsi is giving away millions to fund great ideas. Voting for the new ideas is now open. Find your
favorite ideas and come back to support them all month. See who got the most votes last month.

ae © © ® & &

toucATIoN
VOTE FOR |Shuffled ideas [+]

$25,000 $50,000 | $250,000

STAY REFRE SHED!

68 RATWED #8439« The Planel
’ Cleaning up the Mississippi River with
the help of Friends of Pool 9

ote this idea

Figura 4.8: Pepsi Refresh Project

Pepsi busca aportar viralidad a la iniciativa permitiendo a los participantes publicar las
ideas que desean promocionar en Facebook y Twitter. Ademas, tiene un Blog™® en el

138 http://www.refresheverything.com/
139 http://www.refresheverything.com/blog/
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que los empleados de la empresa escriben sus pensamientos relacionados con las
iniciativas y conversan con sus clientes.

Pese a que Coca-Cola ya habia realizado camparias apostando por la Responsabilidad
Social, particularmente relacionadas al cuidado del agua y el reciclado, Pepsi plasmo su
campafia de manera exitosa. Con un total de 61 millones de votos logrd captar la
atencion de un publico joven y comprometido, cuyos proyectos tuvieron un impacto en
la vida de més de un millén de personas.**

A través de la gran camparia realizada por Pepsi, es posible asumir que la marca reforzo
la relacion a largo plazo con sus consumidores y potencio su brand equity ofreciendo
valor ante los ojos de sus clientes. Sin embargo, no es posible determinar si la empresa
efectivamente logré ganar share de su competidor. Para poder cumplir con este objetivo
existen distintas tacticas que las empresas han realizado que implica directamente a los
clientes de su competencia.

A través de los Medios Sociales existen tacticas que permiten hacer foco en incorporar
clientes de la competencia. Una posibilidad es segmentar las publicidades en Facebook
para que sean vistas Unicamente por usuarios que sean fan de la empresa competidora,
ofreciendo en ella descuentos o regalos especiales para aquellos que adquieran el
producto o servicio. Por ejemplo, en la categoria de helados artesanales en Argentina,
Persicco podria tener como objetivo aumentar su participacion en el mercado a costa de
quitarsela a Freddo. Para ello podria publicar una publicidad en Facebook ads
orientadas a hombres y mujeres mayores de 18 afios que vivan en Capital Federal o
Zona Norte y que ademas sean fans de Freddo. En la publicidad podrian incluir una
promocion 2 x 1 para aquellas personas que mencionen el anuncio en las sucursales
habiéndose hecho fan. De esta forma, la inversion estaria destinada a adquirir nuevos
clientes, fidelizarlos a través de un buen producto y servicio, y ademas de generar un
vinculo a través de la Pagina de Fans en Facebook.

Otra herramienta que se puede utilizar para aumentar participacién en el mercado a
costa de la competencia es Foursquare. Mediante la misma se puede ofrecer
promociones especiales (“specials” en inglés) para aquellos que hagan check-in en los
locales de la competencia. Por ejemplo, en un shopping como Unicenter hay decenas de
locales de indumentaria concentrados en una superficie limitada y digamos que Ayres
tiene como objetivo aumentar su participacion en el mercado a costa de quitarsela a
Rapsodia. Lo que Ayres podria hacer es ofrecer un 20% de descuento a aquellos
usuarios que hayan hecho check-in en local vecino de Rapsodia y que en menos de 10
minutos hagan otro check-in en el suyo. De esta forma estaria apuntando su inversion
directamente a clientes que estaban en pos de hacer compras en la competencia pero que
gracias a este descuento especial hicieron la compra en su local.

140 Fyente: http://mashable.com/2010/12/15/pepsi-refresh-vote/
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4.10. RETENECION DE CLIENTES

Una forma efectiva de fortalecer los lazos entre la marca y los clientes es integrar a los
clientes a la cadena de valor. Haciéndolos participar en la generacion de ideas,
publicidades, disefio de productos, y ofreciendo productos personalizados, se puede
construir una relacion mas fuerte e incrementar la lealtad.

En el capitulo de Canales se hizo referencia a la campafa de Pepsi que permitio a los
clientes crear sus propios comerciales para ser transmitidos durante el Super Bowl. Pero
no debe limitarse a campafas publicitarias independientes, sino que mientras mas
participe el cliente, mas identificado se sentira con la marca. Por ejemplo, Converse'*!
permite al consumidor disefiar su propio par de zapatillas, eligiendo la combinacion de
colores y trazos para los catorce elementos que componen la obra de expresion personal.

Stitch

Choose a color
fapars

aasooam

Shppe

More Views g_) (_;\ Q

Figura 4.9: Disefio personalizado de Converse

Por méas de que esta camparfia sea independiente a los Medios Sociales, integrandolo a
Facebook o Twitter podria haber tenido mayor resonancia, ofreciendo a los usuarios la
posibilidad de votar y comentar los disefios de sus amigos. Una iniciativa de estas
caracteristicas puede ser apalancada por el uso de Medios Sociales, e incluso la empresa
hubiese podido tener feedback inmediato sobre posibles mejoras, como nuevas
elementos para disefar.

De la misma manera, se puede utilizar este concepto con varios tipos de productos y
servicios, logrando no s6lo incrementar las ventas en el corto plazo, sino que estimulara
la relacion en el tiempo y aportara informacion de mercado para futuros lanzamientos
de colecciones.

141 http://lwww.converse.com/#/products/shoes/converseone/scratch/all
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Por otro lado, Barry y Parasuaram han identificado tres aproximaciones diferentes para
la retencion de clientes: afadir beneficios econdémicos, afiadir beneficios sociales y
afiadir vinculos estructurales.*?

Dos de los beneficios econdmicos que las empresas pueden ofrecer son los programas
de frecuencia y los clubes. Llevando estos conceptos a los Medios Sociales, puede
pensarse en las plataformas mdviles como una manera de entregar beneficios
econdémicos a los clientes. Previamente se mencion6 que Starbucks utiliza Foursquare
para generar lealtad ofreciendo descuentos y medallas a los clientes que mas veces
hagan check-in en los locales. Pero esta metodologia no es exclusiva de Foursquare,
sino que los dispositivos moviles son elementos de suma utilidad para fomentar la
lealtad. Por ejemplo™*®, Best Buy estd comenzando a utilizar una aplicacién para
iPhones llamada Shopkick que detecta automaticamente el ingreso de clientes a la
tienda, sin necesidad de que utilicen el teléfono o enciendan el GPS. De esta forma, Best
Buy premia a los usuarios que mas veces hayan ingresado con plata virtual que pueden
utilizar para comprar productos en la tienda.

Por otro lado, las empresas pueden afiadir beneficios sociales personalizando la relacion
con el consumidor. Previamente se mencion6 como Best Buy utiliza Twitter para
ofrecer un servicio post venta en el cual los empleados responden las preguntas de los
consumidores en tiempo real. Este tipo de acciones en las que el cliente tiene un trato
directo con la marca, fortalecen la relacion y aumentan la inclinacion a la recompra.
Distinto seria si en lugar de utilizar la mencionada plataforma, Best Buy respondiese las
consultas via formularios que se envian por email, demorando varios dias en contestar y
haciéndolo de una manera impersonal.

En cuando a los vinculos estructurales, hay bancos que estan comenzando a utilizar los
Medios Sociales para retener clientes, tales como Vantage Credit Union'** con el
lanzamiento de su servicio tweetMyMoney. A través de Mensajes Directos en
Twitter'*, la institucion bancaria brinda acceso a los balances de las cuentas, permite
realizar transferencias y controlar el status de los cheques. El banco también
implemento un nuevo elemento de seguridad en el que agrega un cadigo al final de cada
mensaje que ayuda a prevenir fraudes. Los usuarios pueden utilizar este servicio desde
su teléfono movil, implicando inmediatez y simplicidad al poder realizar las gestiones
donde sea que estén. Asimismo, al funcionar sobre una plataforma que lo usuarios
utilizan diariamente, las personas no necesitan entrar a una pagina especial del banco.

Otro beneficio estructural podria ser simplificarle al cliente la accién de compra. Tal
como se menciono anteriormente, las empresas podrian utilizar su pagina de fans en
Facebook para que el consumidor haga la compra realizando la menor cantidad de
operaciones posibles.

142 Kotler & Keller, Direccién de Marketing, paginas 159-162

143 Fyente: http://mashable.com/2010/08/16/best-buy-shopkick-rewards/
144 http://www.veu.com

145 http://twitter.com/#!/vantagecu
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4.11. INVESTIGACION DE MERCADO

Internet es un excelente espacio para realizar estudios de mercado, dada la simplicidad
para el usuario y la empresa. Ofrece ventajas en cuanto a rapidez para completar y
recopilar la informacion, un costo significativamente menor a recabar informacion a
través de los medios tradicionales, mayor honestidad por parte de los consumidores**® y
aplicaciones mas versatiles. Si bien es cierto que las muestras pueden estar sesgadas y
reducidas, hay que tener en cuenta que puede hacerse foco sobre el segmento que se

desea servir.

Inicialmente, las empresas utilizaron Internet para realizar entrevistas on line, en las que
los usuarios completaban una serie de datos a cambio de un premio o sorteo. Las
respuestas obtenidas pueden estar originadas por personas que Unicamente ir en busca
de la recompensa en lugar de contestar detenidamente respecto a su pensamiento y
comportamiento. Por eso mismo seria mas recomendable realizar una accién en las que
los consumidores quieran contestar porque la participacion conllevaria a un beneficio en
la satisfaccion de sus necesidades.

Un ejemplo claro de esto fue lo que realizd Danone con el lanzamiento de los nuevos
sabores de sus postres Danette. La empresa lactea propuso tres potenciales gustos para
salir al mercado: Cheesecake, Lemon Pie y Pastel de Pera, los cuales fueron votados por
los consumidores que ingresasen a la pagina'*’. Ademas, Danone premié a aquellos
usuarios que recomendaron la encuesta a sus amigos, lo que fomento la viralidad del
concurso llegando a un total de medio millén de votos.

De esta manera Danone, no so6lo se aseguro cudl producto seria mas rentable sino que ya
tiene una base de clientes interesados en adquirir el producto que ellos mismos habian
votado.

Ahora bien, resulta evidente que ciertos principios utilizados en la campafa estuvieron
alineados con los paradigmas tratados en la presente Tesis. Sin embargo, esta iniciativa
fue realizada Unicamente via Internet y mensajes de texto, por lo que uno podria
suponer que el éxito hubiese sido mayor de integrar la propuesta con los Medios
Sociales. Por ejemplo, si los usuarios hubiesen podido subir contenido a su perfil de
Facebook, o publicarlo via Twitter para conseguir que sus amigos voten, o creando una
pagina de fans en Facebook que permita votar desde alli sin tener que ir al sitio de la
compaifiia, la repercusion que hubiese sido mayor.

A lo largo de la Tesis se hizo referencia a la importancia de escuchar lo que se esta
conversando. Los Medios Sociales permiten tener nocién de las tendencias actuales y de
las necesidades del mercado, al prestar atencion de lo que estén hablando los usuarios
entre si, los clientes con la competencia y los clientes con nuestra empresa. Existen
diferentes sitios que permiten monitorear la actividad on line, ya sea las tendencias de

146 Segiin la empresa briténica de encuestas YouGov
147 http://www.danette.com.ar/elegido/
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conversacion, los videos mas vistos o el trafico a los sitios web. Para Twitter se pueden
utilizar las siguientes aplicaciones que muestran en tiempo real datos estadisticos como

los temas de conversacion més populares y los links mas comunes: Trendistic'*®,

Monitter'*®, Hashtags™® o Tweetmeme®**.

Por otro lado, en Facebook uno puede actualizarse de los contenidos mas compartidos
mediante It’sTrending™?, Kurrently™®, Openbook™*, Booshaka'™ o LikeButton™® que

muestra qué es lo mas gustado en la red social.

Con respecto a los blogs, las siguientes paginas ofrecen las tendencias de los tdpicos
tratados: TrendPedia'®’, BlogPulse® o Regator’®. Asimismo, Google ofrece la
posibilidad de filtrar las busquedas mostrando Unicamente los blogs que contienen las
palabras seleccionadas.

148 http://trendistic.com/

149 http://monitter.com/

150 http://hashtags.org

%1 http://tweetmeme.com/

152 http://itstrending.com/

153 http://lwww.kurrently.com/
154 http://youropenbook.org/
155 http://www.booshaka.com/
1%6 http://likebutton.me/

57 http://www.trendpedia.com/
1%8 http://www.blogpulse.com/
159 http://regator.com/
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4.12. B2B

Las empresas cuyos clientes son otras empresas también pueden utilizar los Medios
Sociales como parte de su estrategia de marketing. De hecho en un estudio*® realizado
por Business.com se revela que las empresas B2B norteamericanas son mas proclives a
participar en los Medios Sociales que las B2C. Por ejemplo, de las B2B el 75% tiene
cuenta en Twitter y el 74% tiene un blog, mientras que al analizar a las empresas B2C
las cifras bajan a 49% y 55% respectivamente.

Evidentemente, ambos tipos de empresas le dardn un uso diferente a los Medios
Sociales, por lo que se detalla en esta seccion elementos y ejemplos'®* relevantes para
comprender qué pueden hacer las empresas B2B en los distintos canales.

Uno de los usos principales que las empresas B2B le dan a los Medios Sociales es
mostrarse como un conocedor, experto y lider en la categoria. Previamente se menciond
el ejemplo de Oracle ofreciendo Whitepapers gratuitos posiciondndose como una
autoridad en los temas tratados. Otro ejemplo es el de la consultora Chadwick Martin
Bailey (CMB) que combind varias plataformas sociales para generar mayor Interés en
su mercado meta. Basicamente, lo que hizo fue mostrarse como un conocedor en el area
ofreciendo publicaciones de alta calidad en su blog'®® y referirlas en su cuenta de
Facebook® y Twitter'®*. También ofreci6 reportes y casos de estudio para descargar de
forma gratuita, asi como comunicados de prensa online que incrementaron su presencia
en motores de busqueda.

Su estrategia trajo como resultado un incremento del trafico en su sitio y blog, pero
fundamentalmente generd un incremento de 1.400 averiguaciones al equipo de ventas
para realizar nuevos trabajos.

Otro uso que las empresas B2B le pueden dar a los Medios Sociales, es para humanizar
la relacion entre las compafiias. No hay que olvidar que detras de las organizaciones hay
personas trabajando, por lo tanto un espacio que permita conocer a los ejecutivos puede
ser de suma utilidad. Por ejemplo, la CTO (Chief Technology Officer) de Cisco tiene
casi un millén y medio de seguidores en Twitter'®, con los que dialoga directamente
varias veces al dia, tal como se observa en la Figura 4.10. De la misma forma, los
ejecutivos pueden tener su perfil de Linkedin en el que muestran su experiencia y logros
de forma puablica. Esto Gltimo puede resultar especialmente Gtil para las Pymes cuyos
CEOs y otras autoridades no sean tan conocidas en el ambiente.

180 http://www.business.com/info/business-social-media-benchmark-study

181 Fyentes: http:/mashable.com/2010/11/04/b2b-social-marketing-strategies/ y
http://mashable.com/2010/05/20/facebook-b2b-tips/

182 http://blog.cmbinfo.com/

183 http://iwww.facebook.com/pages/Chadwick-Martin-Bailey-1nc/57698357425
184 http://twitter.com/#!/cmbinfo

185 http://twitter.com/#!/padmasree
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Padmasree
@ @danlevine @dlinder @5StyleSeat how cool is that :)

Figura 4.10: Dialogo en el Twitter de la CTO de Cisco

Por altimo, se presenta el ejemplo de Regus, un facilitador de espacios de tranajo en la
ciudad de Nueva York. Es decir, alquila oficinas dentro de un mismo edificio a
pequefias empresas. Mediante una serie de videos'®® en YouTube, la empresa mostré
con humor las ventajas que ofrece su servicio frente a trabajar en un parque, un
subterraneo o un bar. De esta forma, despertd Atencidon en su mercado acerca de las
soluciones que su empresa ofrece.

Esta serie de cinco videos generaron méas de 35.000 visitas cada uno que trajeron
aparejadas un incremento de 114% de sus ingresos, comparandolo contra el mismo
periodo del afio pasado. Es importante destacar que la intension de estos videos no era
alcanzar un nimero de visitas millonario, sino méas bien llamar la atencion de los
potenciales clientes. Por eso mismo, promociond los videos a través blogs y otros
canales en los que estos se podrian llegar a encontrar.

Recapitulando, las empresas B2B basicamente se enfocan en un mercado de un tamafio
menor que el de las empresas B2C, pero con mayor poder de compra individual. Por eso
mismo, no resulta tan relevante esparcir su nombre por toda la red, sino que es
preferible apuntar especificamente al mercado objetivo. Ya sea mediante un
posicionamiento como experto, humanizando las relaciones o llamando la atencion de
quienes interesa, las empresas B2B tiene la posibilidad de utilizar los Medios Sociales
para apalancar su crecimiento.

185 http://wvww.youtube.com/watch?v=dC8lUnSWifA&feature=player embedded
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V. CASO DE ESTUDIO: MSG
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5.1. CONTEXTO

Maui Surfer Girls es un campamento de surf en Hawaii para chicas adolescentes que
buscan una experiencia de vida durante sus vacaciones de verano. A través del deporte
en el agua y actividades de aventura, las jovenes desarrollan confianza y respeto, entre
otras habilidades personales que les permite estar mejor preparadas para enfrentar los
desafios de su vida cotidiana.

La organizacion hace hincapié en la integridad de las instructoras, transmitiendo no sélo
su conocimiento de surf, sino principios y valores para una formacién sana. Habiendo
una tutora cada tres acampantes, se brinda una atencion personalizada a las
adolescentes, logrando asi desarrollar sus aptitudes fisicas, mentales y emocionales.

La empresa fue establecida en el afio 2001, siendo pionera en los campamentos de surf,
lo que le dio una ventaja comparativa frente a sus actuales competidores. Su negocio
crecié de la mano de apariciones en revistas como Time'®, Seventeen'®® y Teen
People'®, que incrementaron notablemente la demanda primaria de la novedosa
categoria. Logicamente, surgieron nuevos competidores tanto en Hawaii, como en Costa
Rica, California y otros puntos accesibles para el mercado norteamericano, lo que
atomizd la oferta y apacigud el crecimiento de Maui Surfer Girls.

Su fundadora, Dustin Tester, es un elemento clave en el atractivo de la empresa. Ella
comenzo a practicar surf desde los siete afios, siendo la primera mujer en surfear las olas
de Jaws de mas de 35 metros de altura. Tanto ella como la instructora Andrea Moller
son reconocidas en el ambiente profesional, lo que le agrega un valor diferencial a Maui
Surfer Girls.

Con respecto a los clientes del campamento, casi en su totalidad son mujeres
estadounidenses entre 12 y 15 afios de edad. Asimismo, cerca del 80% son caucéseas de
un nivel socioeconomico medio-alto, mientras que 5-10% son chicas pertenecientes
familias con ingresos superiores a US$ 250.000 al afio. Estas cifras evidencian que el
campamento est4 destinado a un segmento identificado, que -segtn el Gltimo censo™
de los Estados Unidos- cuenta con 965.000'"* potenciales clientes. Este nimero podria
reducirse a la mitad si se tiene en cuenta Gnicamente personas que viven en la costa®’.

Acorde a un estudio realizado por Board-Trac*”, la poblacién de mujeres en el mundo
del surf tuvo un notable incremento en los ultimos afios, pasando de ser un 18% en el

187 http://lwww.mauisurfergirls.com/images/msg_time_article.jpg

188 http://www.mauisurfergirls.com/images/msg_17 article.jpg

189 http://www.mauisurfergirls.com/pics/msg_teenpeople.jpg

10 Fyente: http://www.infoplease.com/us/census/data/demographic.html

71 Cuenta aproximada, considerando Ginicamente mujeres caucaseas, entre 12-15 afios, pertenecientes a
un grupo familiar con ingresos superiores a US$100.000 anuales.

172 «E] 53% de la poblacién de Estados Unidos vive en la costa”, 2003. Fuente:
http://oceanservice.noaa.gov/programs/mb/pdfs/coastal pop trends complete.pdf

13 Fuente: http://oceanlifestyles.com/about _ol.html
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2001 a un 34% para el 2009. Asimismo, los adolescentes reportan casi el 8% del total
de personas que hacen surf'’®. Estas estadisticas evidencian que hay un mercado
significativo con una marcada tendencia de crecimiento.

Dado el caracter de campamento de verano, Maui Surfer Girls funciona activamente
durante Julio, coincidiendo con las vacaciones escolares de las adolescentes. Las chicas
pueden optar por asistir al campamento durante una, dos o tres semanas. El resto del afio
la empresa organiza clases particulares y viajes de surf para grupos en lugares como
Costa Rica.

Cada temporada, la cantidad de chicas que vuelve a participar de los campamentos
representa aproximadamente un 30% del total. Por otro lado, de las personas que asisten
por primera vez al campamento, un 80% se enteran a través de Internet, principalmente
por Google, mientras que un 10-15% conoce Maui Surfer Girls por haber participado de
las clases particulares de surf y el restante 5-10% llega recomendada por conocidos.

Evidentemente, existe la oportunidad para mejorar el boca en boca, es decir, que las
chicas transmitan efectivamente la experiencia positiva a sus amigas e incrementar asi la
proporcion de clientes que lleguen recomendados.

Otro dato a tener en cuenta es que los decisores de participar en el campamento de surf
son las propias chicas. Generalmente, ellas realizan las averiguaciones y convencen a
sus padres sobre lo positivo que seria la experiencia, para que estos acepten afrontar los
costos del viaje.

Por otra parte, la capacidad méxima del campamento es de 25 chicas, teniendo
actualmente un promedio 20 chicas cada semana, de las cuales nueve se quedan mas de
una semana. El promedio de participantes se estabilizé en los pasados afios, teniendo un
desvio de 3-4 chicas.

17 Fuente: http://www.board-trac.com/images/Surf 09 Sample.pdf
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5.2. USO DE LOS MEDIOS SOCIALES

Con respecto a los Medios Sociales, Maui Surfer Girls tiene presencia en Facebook®’,

Twitter'®, YouTube'””, MySpace'”® y ademas tiene un Blog'™®. En los siguientes
parrafos se describird brevemente qué es lo que esta haciendo la empresa en los
mencionados canales.

En Facebook, Maui Surfer Girls tiene un grupo con 384 miembros™® en el que

interactlia con su mercado a través de comentarios, publicando videos, fotos y eventos.
A lo largo del 2010 la participacién de las miembros fue baja, solamente hubieron diez
comentarios genuinos de los clientes en el muro, que en su mayoria surgieron como
respuesta a las tres publicaciones que realiz6 la administradora del sitio. En el afio 2009,
se subieron una serie de fotos de Dustin Tester surfeando las olas de Jaws, lo que tuvo
una repercusion positiva entre los miembros, dando como resultado catorce comentarios
y cuatro “Me Gusta”.

A su vez, dentro del grupo de Facebook hay un foro de discusion que fue utilizado para
comunicados oficiales como las fechas de la temporada 2010. Alli hay también un tema
de discusién que incita a los miembros a expresar cual es su recuerdo favorito del
campamento, que tuvo como respuesta ocho entradas. Este tipo de elementos son
positivos para fortalecer la relacion con los clientes, pero habria que ejecutarlos de una
manera diferente para lograr un mayor éxito de respuestas.

Maui Surfer Girls

Mur  Infos Discussions

Publier : [ Message sur le mur Photo €] Lien '#8 Vidéo

=" pavid6

g to the
fer

id Grahn Me and Constantin jumped in the car, left Paia and drove over
e west shore for some surf.. Here's a lttle video with shots from the day..

omments

the high-res shots on this page:
510/

sime
édiger .
Scar Lett Existent Latin dating www.tiny.lu/bzate
13 décembre, 09:47 - Jsime - Cor
e =

B Mary Duncan Hello surfergirls, just wanted to introduce you to Surfing
| sally, 2 ok about the stoke of surfing. Have a look and see if you
M

m Best wishes and keep being salty! Mary

ﬂ G-Land Joyo's Surf Camp Fres|
htty i

%

I Mishel Harvaez had a blast with your girls this past week, positives vibes
N fdentilté : | and good times...mahalo nui loa!
Ouvert : tout le contenu est public. 21juilet, 03:24 * Jaime * Commenter

h Daily Surf Report
ampsurfreport

Figura 5.1 Grupo de Facebook de Maui Surfer Girls

175 http://lwww.facebook.com/group.php?gid=2204890351

178 http://twitter.com/#!/MauiSurferGirls

7 hitp:/lwww.youtube.com/user/mauisurfergirls

178 http://www.myspace.com/mauisurfergirls

179 http://mauisurfergirls.typepad.com/maui_surfer_girls/

180 Al dia 18/12/2010, como el resto de las estadisticas de los canales de MSG.
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En el grupo de Facebook, hay también una seccion con videos que retratan momentos
de la vida en el campamento, que fueron comentados por miembros. Son un total de
cuatro videos que fueron subidos durante los afios 2008 y 2009.

Por otro lado, la cuenta de Twitter tiene 57 seguidores, un nimero alto teniendo en
cuenta que solamente se publicaron seis comentarios. Sin embargo, la gran mayoria de
los seguidores son empresas o bien adultos, lo que escapa al mercado meta del
campamento.

Paralelamente, Maui Surfer Girls tiene un canal en YouTube donde subié 31 videos que
incluyen promocionales de la empresa, los mejores momentos de campamentos
pasados, entrevistas con los instructores y torneos de surf. Todas estas filmaciones son
independientes a lo publicado en Facebook.

Cuando uno entra a la pagina de MySpace de Maui Surfer Girls lo primero que se
destaca es una serie de diapositivas que avanzan automaticamente mostrando fotos de la
vida en el campamento. Debajo de ello hay un panel dinamico que exhibe los articulos a
la venta, permitiendo realizar la compra online de remeras y gorros de la marca. Aln
mas abajo, en el mismo sitio, se encuentra el video de Dustin Tester surfeando una ola
impactantes en Jaws. Por Gltimo, en la parte inferior de la pagina estan los comentarios
realizados por los 213 “amigos” y otros invitados. Se puede apreciar que inicialmente
este espacio funcionaba como un lugar de conversacion entre las partes, pero en la
actualidad las publicaciones se dividen basicamente entre publicidades de otras marcas
y videos de musica.

MAUI SURFER GIRLS es"tf en tu red ampliada

MAUL SURFER GIRLS: su Gitimo blog [Suscribets 3 sste blog]

Figura 5.2: MySpace de MSG
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La empresa tiene también un Blog que actualiza aproximadamente cada dos semanas,
con noticias del campamento y el surf en general. EI Blog es el elemento de Medios
Sociales mas utilizado por la empresa, donde se realizan publicaciones de varios
parrafos de texto, imagenes y videos. Sin embargo, la comunicacion es unidireccional
puesto que no hay comentarios realizados por parte de los lectores.

El trafico promedio diario*® es de 20 visitas, con un porcentaje de rebote del 76%. A
pesar de que esta cifra puede resultar alta, hay que entender lo que realmente representa.
Una persona que ingresa al blog y luego sale del sitio se cuantifica como un rebote, sin
importar cudnto tiempo haya pasado en el mismo. Por lo tanto esta métrica no resulta
util para evaluar el éxito de un blog, puesto que en la pagina principal se pueden leer
varios articulos sin necesidad de ir a otra pagina.

Para solucionar esta problemaética se puede pegar una linea en el codigo de la pagina
que defina a un rebote como aquellas personas que permanecieron menos de diez
segundos en el sitio*®. De esta manera se obtuvo una tasa de rebote més precisa para el
blog de Maui Surfer Girls, establecida en 21% en lugar de 76%. Lo que representan casi
15 visitas diarias genuinas de personas gque realmente estan interesados en el contenido.
Este es un valor para comparar el impacto que tendran las recomendaciones de la
presente Tesis.

Por otro lado, el tiempo promedio de visita es de 53 segundos. Este dato tampoco es
preciso para un blog puesto que el valor queda determinado por la diferencia de tiempo
que transcurre entre la pagina en la que se esta y la siguiente pagina que se visita. Por lo
tanto, una persona que pasa veinte minutos leyendo varias entradas de un blog sin
acceder a otra ventana tendra un tiempo promedio de visita nulo*®3. Consecuentemente,
este no serd& un dato que habrd de evaluarse para comparar el impacto de las
recomendaciones.

En la Figura 5.3 se exhibe las distintas fuentes de trafico al blog, donde se aprecia que
los Sitios de referencia (como la pagina de la empresa o el grupo de Facebook) y los
buscadores son los principales generadores de flujo. Esto significa que el usuario accede
al blog principalmente como una consecuencia de participar en otros canales, en lugar
de ingresar premeditadamente al sitio, lo que evidencia cierto grado de impulsividad en
la decision.

181 | os datos estadisticos de este parrafo fueron obtenidos de Google Analytics, promediando la
informacion relevada entre 18/01/2010 y el 18/12/2010

182 Fyente: http://padicode.com/blog/analytics/the-real-bounce-rate/

183 Fyente: http://www.web-analytics.es/blog/porcentaje-de-rebote-bounce-rate-verdades-y-mitos/ y
http://www.web-analytics.es/blog/el-tiempo-el-rebote-y-los-medios-de-comunicacion/
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Fuentes de Trafico

Figura 5.3: Origen del Trafico al Blog'®*

Por ultimo, la empresa se comunica mensualmente con una lista de mil contactos a
través de un Newsletter. Generalmente, la tasa de devolucion es menor a 0,5%, siendo
este un valor que no deberia sorprender puesto que esta forma de comunicacion no esta
disefiada para establecer conversaciones, sino mas bien para transmitir el mensaje
corporativo unidireccionalmente.

En el Newsletter se ofrece un descuento del 10% en la clase de surf para quienes
escriban su opinién de Maui Surfer Girls en sitios como Trip Advisor'®, Google
Review'®® y Yelp™'. Estos son portales que permiten a los consumidores escribir
resefias que estaran disponibles para el resto de los usuarios. Por lo tanto, ofrecer este
tipo de descuentos es una buena forma de fomentar los medios ganados.

184 Fuente: Google Analytics

185 http://www.tripadvisor.es/Attraction_Review-g60634-d609188-Reviews-Maui_Surfer_Girls-
Lahaina_Maui_Hawaii.html

186 http://maps.google.com/maps/place?hl=es&prmd=ivnscm&resnum=4&um=1&ie=UTF-
8&0a=maui+surfer+girls&fb=1&hg=surfer+girls&hnear=Maui&cid=6513751339556994038&¢ei=YKIDTZ
CSKljdgQeir H9AQ&sa=X&oi=local_result&ct=placepage-link&resnum=1&ved=0CBoQ4gkwAA

187 http://www.yelp.com/biz/maui-surfer-girls-puunene
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5.3. OBJETIVOS

Las condiciones propias del macroentorno y el contexto, ubican a Maui Surfer Grils
dentro del segundo cuadrante de la Figura 3.2. Es decir, que necesitan ganar share en un
mercado donde la oferta esta atomizada, adquiriendo nuevos clientes en un negocio con
potencial de desarrollo. En conclusién, el objetivo principal es aumentar el nimero de
clientes.

Luego de conversar con Dustin Tester, se determind prioritario aumentar el nivel de
recomendaciones para poder incrementar la demanda. Previamente se hizo referencia a
que Unicamente un 5-10% de las chicas que llegaban al campamento lo hacian por
recomendacion de alguna amiga. Esta es una cifra muy baja, especialmente si se tiene
en cuenta que casi un tercio de las chicas que participan del campamento ya han
participado anteriormente.

A su vez, se buscaré incrementar la interaccion con su mercado para afianzar la relacion
y aumentar las ventas, tanto de los servicios como de los productos ofrecidos.
Anteriormente, se puso en evidencia que los distintos canales no facilitaban el
comunicacion entre los distintos actores, teniendo bajas tasas de respuesta frente a los
distintos estimulos.

En pos de alcanzar el objetivo de incrementar el volumen de clientes, se propone
aumentar la exposicion ante potenciales clientes. Actualmente, la forma en que los
Medios Sociales estan siendo utilizados no optimiza la generacion de Atencién frente al
mercado.

Por otro lado, hay que tener en cuenta la otra rama de negocio de la empresa que son las
clases de surf por fuera del campamento. En este caso la oferta esta alin mas atomizada,
teniendo una gran variedad de escuelas e instructores de surf a lo largo de Maui. El
marcado se basa principalmente en turistas que buscan iniciarse en este deporte. Por lo
tanto, otro objetivo consiste en poder atraerlos en lugar de que lo haga la competencia.
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5.4. OPTIMIZACIONES INICIALES

A pesar de estar presente en varios canales, Maui Surfer Girls no logra tener una
estrategia concisa en los Medios Sociales que esté integrada con su estrategia de
marketing general. En el presente capitulo se presentaran una serie de recomendaciones
para optimizar el uso integral de los Medios Sociales.

En primer lugar, habria que focalizar la presencia en los Medios Sociales, definiendo en
qué canales conviene estar presentes. Acorde a lo expuesto en el Capitulo 111, el publico
que participa en los Medios Sociales varia segun el canal. Ahora bien, si nos centramos
en el negocio del campamento se observa que el perfil del consumidor corresponde con
el de aquellas personas que utilizan las Redes Sociales. Particularmente Facebook
presenta una demografia alineada con el mercado meta de la empresa, por lo que sera
utilizada como la plataforma central del presente estudio, dejando de lado a Twitter y
MySpace. Por otro lado, se utilizaran al Blog y YouTube para alimentar de contenido a
Facebook.

Haciendo foco en Facebook, el primer cambio que se recomienda es dejar de tener un
grupo para tener una pagina de fans. Esto implicaria principalmente ventajas en la
comunicacion con los miembros, simplicidad en reclutar nuevos integrantes, mayor
exposicion y la posibilidad de obtener estadisticas del flujo. En el Anexo se presenta
una descripcién detallada de las diferencias entre un Grupo y una pagina de Fans.

Este cambio implicaria tener que reclutar nuevamente a la base de 384 miembros, lo que
pareceria ser una decision ineficiente. Sin embargo, este cambio puede ser visto como el
relanzamiento de la actividad de Maui Surfer Girls en Facebook, por lo que seria clave
acompafiar el cambio de rétula con una modificacion integral de la experiencia del
usuario en los canales de la empresa.

Anteriormente se observé que la comunicacién era principalmente unidireccional, lo
que restringe la conversacion y ruido alrededor de la marca. Se propone fomentar la
interaccion entre los distintos actores en cada elemento de los Medios Sociales. Por
ejemplo, en lugar de enviar mensaulamente un Newsletter a la casilla de correo, se
podria utilizar publicaciones en la pagina de fans, que son menos invasivas. Ademas,
este cambio permitiria eliminar 50 ddlares mensuales referidos a costos asociados a
elementos tercerizados del Newsletter.

Si bien es cierto que la base actual de contactos que se tiene en Facebook es tres veces
menor a la de la cadena de emails, habria que incitar a los receptores del Newsletter a
transformarse en fans. Logicamente, no se podra transferir la totalidad de miembros,
pero aquellos que se transformen en fans seran justamente las personas en las que hay
que hacer foco. No hay que olvidar que importa mas la calidad de las relaciones que la
cantidad. La migracion del Newsletter, asi como la del Grupo en Facebook, hacia la
pagina de fans implican una actualizacion de la base de datos, lo que permitira tener un
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grupo de clientes muy valioso que esté genuinamente interesado y dispuesto a participar
y formar parte.

Repasando los datos obtenidos referidos al blog, es posible inferir tres reflexiones. En
primer lugar, que no haya habido comentarios en ninguna entrada evidencia la falta de
interaccion y de una comunidad fuerte. En segundo lugar, la baja tasa de rebote
demuestra que el contenido es interesante y que gran parte del puablico que ingresa lee lo
que esta publicado. Por ultimo, el alto grado de impulsividad que existe en la decision
de acceder al blog supone que podria llegar a incrementarse el flujo si la exposicion es
mayor.

Considerando las reflexiones anteriores, se recomienda alimentar a la pagina de fans en
Facebook a través del Blog y YouTube para sinergizar el trabajo realizado en los otros
Medios Sociales. Esto es posible mediante la utilizacion de aplicaciones como RSS
Graffiti que permiten interconectar el Blog de manera sencilla. Tal como se muestra en
la Figura 5.4, cada vez que haya una nueva entrada en el Blog de la empresa, la
aplicacion publica automaticamente un fragmento de la misma en el Muro de la pagina
de fans y en el Newsfeed de los seguidores. De esta forma, se logra incrementar la
exposicion, actualizacién inmediata, simplificacién y ademas permite a los usuarios
comentar las publicaciones.

Seth Godin Misjudging risk (and bad decisions)
= Misjudging risk (and bad decisions)

e risk is skewed whe

Seth's Blog
2011-01-21 10:28:00 GMT

Afficher |a suite

i Iy a 10 heures via RSS Graffiti - Jaime - Commenter - Share

62 personnes aiment ¢a.

3 Afficher les 4 commentaires

Figura 5.4: Publicacion de entrada de Blog en Facebook

Continuando con la interrelacion entre canales, se recomienda publicar todos los videos
que estan en su canal de YouTube en la pagina de fans de Facebook. Esto podria
realizarse secuencialmente para que haya actividades nuevas de forma frecuente, en
lugar de subir todos los videos en una sola ocasion, para que el miembro no se sienta
saturado de informacion y pueda comentar y compartir mas efectivamente.

Por otro lado, Maui Surfer Girls debe encauzar el flujo de personas desde sus sitios web
hacia su pagina de Facebook. En lugar de esperar que el usuario realice la busqueda en
Facebook, la empresa deberia ayudar y fomentar que los clientes formen parte de la
comunidad de fans. Por eso mismo, se recomienda que tanto el sitio oficial como el blog
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tengan un icono le permita al lector hacerse fan en Facebook de forma simple y efectiva.
Esto es muy sencillo de realizar, Gnicamente requiere pegar un c6digo’® en la
programacion del sitio.

Ademas, habria que incluir en cada publicacién del blog la posibilidad de compartirla en
el Facebook del lector a través de iconos de “Me Gusta” y “Compartir”, tal como se
observa en la Figura 5.5, debajo del titulo y a la izquierda del texto. Simplemente
pegando un c6digo™®® en la programacion del blog, se puede obtener un icono junto a
cada publicacion. Estos elementos son sencillos de integrar y pueden generar mucho
ruido alrededor del contenido y la marca. Dado que, cuando un usuario hace click en los
iconos, la accion se ve reflejada en el newsfeed de sus amigos lo que podrian atraer
potenciales clientes a la pagina de fans.

| ﬂ Jesse Thomas

6 Predictions for Digital Advertising in 2011

1,396 Do you like this story?
hlike [ 295 people like this, Be the first of your friends.

295 Jesse Thomas is the CEQ and Founder of JESS3, a Creative Interactive Agency. JESS3 designs products
and experiences for brands like Google, Nike, Facebook, MySpace, C-SPAN, Microsoft and NASA.

“Likes.” views and followers were all the rage in 2010. Despite the social media community emphasizing
477 engagement instead of reach. media agencies quickly learned that engagement doesn't scale easily, making it
ﬁ Share difficult to sell. Enter Facebook, YouTube and Twitter. As consumer use of social media spiked, the leading
social networks retooled their advertising products to satisfy the newfound demand from brands. Instead of
P=ema fizzling out like the popular online communities of yesteryear, they are driving toward profitability after several
years of trying to figure out what they wanted to be when they grew up.

On the ﬂig side. as consumers incorporate social media more into their daily lives. alternatives to the “big three”
e e e e

Figura 5.5: Publicacion en blog

188 para mayor detalle ir a http://www.docstoc.com/docs/9646635/Add-a-Facebook-Fan-Button-to-

your-Website
189 para mayor detalle ir a http://www.bloggerplugins.org/2010/04/facebook-like-button-for-blogger.html
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5.5. RECOMENDACIONES I: CHICAS

Para poder cumplir con los objetivos planteados, se presentan a continuaciéon una serie
de tacticas y estrategias, alineadas con la estrategia de marketing general de la
compafia. Inicialmente, se harad foco en las referidas al campamente para luego hacer
referencia a la rama del negocio dedicada a las clases de surf.

Anteriormente se determino hacer foco en la gestion de la pagina de fans en Facebook,
pero ;qué habria que hacer en ella? La intencion es utilizarla como medio de
comunicacion para desarrollar una tribu de chicas adolescentes. Acorde a lo tratado en
secciones anteriores, para que una exista tribu es necesario que haya un grupo de
personas con un interés comun (en este caso las chicas), un medio para comunicarse (la
pagina de Facebook) y un lider que oriente a los miembros (para MSG seria Dustin
Tester). Por lo tanto es fundamental que la pégina en Facebook sea un medio de
comunicacion efectivo, y que D. Tester asuma el rol de liderazgo fomentando la
interaccion entre las partes.

Para poder mantener un liderazgo afianzado es preciso reconocer la voz propia de la
marca y ser fiel al estilo de comunicacion. Dustin Tester y el proyecto de Maui Surfer
Girls se posicionan en el rol de una amiga/hermana mayor, que aconseja de forma
amigable y a través del ejemplo, en lugar de hablar de manera condescendiente. No se
debe confundir con la relacién entre pares pero tampoco corresponde el trato respetuoso
que se tiene hacia un padre. La esencia de su voz yace en la honestidad y la
informalidad, transmitiendo una energia positiva.

Teniendo definida la forma en que se va a comunicar, hay que definir sobre qué se va a
escribir. Actualmente, la comunicacién se limité en comunicar noticias referidas al
campamento, como puede ser las fechas de la temporada o los precios. Sin embargo, se
puede agregar valor a la comunidad de seguidores desde un punto de vista relacionado
con el surf, con Maui, con campamentos en general y con chicas adolescentes. Por
ejemplo, podria escribir en su Muro los siguientes comentarios:

@ “Que fantastico dia para hacer surf en Maui!! Buenas olas y sol para disfrutar
de la playa”. Subiendo adjunta una foto que tomo en el momento.

® “Hay en el mar al menos 15 chicas haciendo surf en Maui!”. Adjuntando foto.

@ “Quiero felicitar a Stephanie Gilmore por obtener el premio World Action
Sportsperson Of The Year. Otra chica surfer hacienda historia!”

@ “La semana proxima comienza el torneo de surf amateur en Hawaii. Mucha
suerte y buenas olas!”

Escribir status breves que fomenten la participacion del puablico son elementos simples
que potencian la interaccion con los usuarios. Tomando el ejemplo de The Twilight
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Saga en Facebook que en una hora gener0 21.226 respuestas, simplemente por
preguntar a los fans qué opinaban de su nueva foto de perfil.

. The Twilight Saga Do you like our new profile picture?

T 18 880 personnes aiment ca.

) Afficher les 2 346 commentaires

Figura 5.6: Comentario de The Twilight Saga en Facebook

Volviendo al caso de Maui Surfer Girls, se podrian incluir en el sitio de fans planes de
entrenamiento para mantener el estado atlético mientras no estén en temporada de surf,
asi como ejercicios de elongacién para estirar los masculos antes de entrar al mar.
También podria compartir datos de las condiciones meteoroldgicas en Hawaii o de
nuevas tendencias relacionadas con la vida al aire libre. En definitiva, se propone
ampliar los temas de conversacidn para poder interesar a un espectro mas amplio de
personas. En lugar de atacar Unicamente a aquellas personas que ya participaron del
campamento, se pretende dar lugar a que potenciales clientes interacten.

Asimismo, hay que tener en cuenta que una estrategia de Medios Sociales exitosa
requiere dedicacion y compromiso. Es necesario que al menos haya dos o tres
publicaciones por semana, ya sean comentarios, videos, fotos o eventos. También hay
que taggear a los protagonistas de las fotos y videos, contestar a la brevedad las
preguntas y comentarios que vayan surgiendo, borrar los mensajes spam que puedan ser
escritos en el Muro y actualizar la informacion y novedades.

Acorde a la intencion de fomentar el desarrollo de una tribu, es importante tener
presente que -en este caso- el medio de comunicacion entre las partes involucradas
puede servir también como un elemento para reclutar nuevos miembros. Es decir, que la
pagina de Facebook puede ser capitalizada para que las amigas de las fans se acerquen a
la marca, y la consideren como una posibilidad real de satisfacer sus necesidades. De tal
forma, hay que tener presente que mientras mas interaccion haya entre los fans y el
sitio, mayor sera la cantidad de publicaciones en el Newsfeed de sus contactos,
concluyendo en mayor exposicion y ruido alrededor de la marca. Por lo tanto, las
acciones presentadas previamente para fomentar la interaccion generan
simultdneamente mayor exposicién ante potenciales clientes.

Mas alla de los Medios Sociales, la empresa ofrece un incentivo monetario para aquellas
adolescentes que logren traer amigas al campamento. Este descuento en la tarifa no
resulta atractivo para chicas entre 12 y 15 afios, puesto que ellas no generar, administran
ni se preocupan por su plata. Por el contrario, el incentivo debe surgir de elementos que
generen valor ante sus ojos, que contemplen beneficios intangibles. Hablando con
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Dustin Tester se definié premiar a aquellas chicas que lleven cinco'®® amigas o mas al
campamento, con una tabla de surf personalizada que tendran disponible desde su arribo
a Maui. La misma tendra imagenes afines a Maui Surfer Girls y a la duefia de la tabla,
diferenciandola de alguna que puedan comprar en casas de deportes. De esta manera se
busca cumplir con el objetivo de incrementar el boca en boca, y que esto se traduzca en
un aumento de la demanda.

190 Cifra calculada para poder cubrir los 500 US$ del costo de la tabla.
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5.6. RECOMENDACIONES II: PADRES

Puesto que se habia detectado que las chicas adolescentes eran los principales decisores
en la compra, el foco para atraer clientes al campamento estuvo puesto en ellas. Sin
embargo, teniendo en cuenta la excelente percepcion que tienen los padres con respecto
al campamento, se plantea la posibilidad de enfocarse en ellos para que le propongan la
idea a sus hijas.

Para poder atacar a este segmento se deben utilizar estrategias en los Medios Sociales
distintas a las que se plantearon para atacar a las adolescentes, dadas sus caracteristicas
particulares. Acorde a lo estudiado en el Capitulo Ill, el canal que presenta una
demografia méas similar al del publico objetivo son los blogs. Bajo esta linea de
pensamiento, se propone que la empresa participe en comunidades donde estén
agrupados los padres y madres de nuestros clientes. De esta forma, Dustin Tester estaria
participando como un miembro de una tribu ya consolidada, sin ocupar una posicién de
liderazgo, sino que aportaria valor desde su experiencia y conocimiento, ganando asi el
respeto de los otros miembros de la tribu.

Lo ideal seria interactuar en algin blog donde se discuta sobre cémo educar y formar a
las hijas adolescentes de la mejor manera. Por ejemplo Dinker & Gigglers™® es un sitio
que aconseja a los padres, alli Dustin Tester podria dar su opinion contando lo que hace
e incluso podria ponerse en contacto con los bloggers del sitio para que escriban un
articulo de Maui Surfer Girls o pedir autorizacién para escribir un articulo. Otros blogs
similares son: Parenting my Teen'®, Life 360'%, Suite101'** y Parenting Teens'*.

A su vez, si se tiene en cuenta la creciente proporcion de madres que estan comenzando
a utilizar Facebook'*®, parecerfa indicado tener presencia en esta red social para estar
alineados con la tendencia. De todas formas, esto no significa necesariamente que
habria que comunicarse a través de la pagina de fans, sino que se propone dejar este
sitio como un espacio para que las chicas interactlen entre si y con la empresa. Sin
embargo, las madres podrian ser miembros pasivos del sitio de fans, utilizandolo
principalmente para mantenerse informadas.

Asimismo, hay en Facebook sitios que discuten tematicas relacionadas a la educacion
de sus hijos tales como la de Parenting*®’ donde se podria utilizar una tactica similar a la
propuesta para los blogs.

191 http://dinkerandgiggles.com/

192 http://parentingmyteen.com/

193 http://www.life360.com/blog/

194 http://www.suite101.com/parentingteens

195 http://parentingteens.com/blog/

196 «E] segmento con mayor crecimiento en Facebook son mujeres entre 55-65 afios”.

Fuente: http://www.insidefacebook.com/2009/02/02/fastest-growing-demographic-on-facebook-women-
over-55/

197 http://www.facebook.com/Parenting
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5.7. RECOMENDACIONES IIl: TURISTAS

Previamente se mencion6 que parte del negocio de Maui Surfer Girls comprende las
clases de surf abiertas para todo publico. Este servicio es requerido principalmente por
turistas que llegaban a Hawaii de vacaciones y deciden iniciarse en el deporte.

Una de las principales fuentes de clientes para las clases de surf son los sitios como Trip
Advisor, Yelp y Google Review donde los clientes escriben resefias sobre su
experiencia con la empresa. Las mismas son leidas por turistas que estén buscando
actividades para realizar, siendo un elemento de gran importancia dada su credibilidad.
En Trip Advisor hay una cuenta de Maui Surfer Girls'® con veinte criticas muy
positivas escritas por los clientes, que le permiten rankear tercero en la lista de
atracciones de Lahaina, Maui. Sin embargo, su competidor directo Royal Hawaiian Surf
Academy lidera el ranking con 168 criticas, con lo cual seria importante poder superarlo
para lograr capturar parte del mercado meta. Actualmente, la empresa ofrece a través
del Newsletter descuentos del 10% en las clases para aquellos que escriban su resefia.
Teniendo en cuenta que se recomendd dejar de enviar estos correos masivos, habria que
comunicar esta promocion verbalmente y a través de otros canales.

Otra manera de enfocarse en los turistas podria ser incluyendo una solapa en el sitio de
Facebook fans, cuyo contenido sea referido al turismo. Para entender mejor lo
propuesto, en la Figura 5.7 se exhibe el desarrollo realizado por las oficinas de turismo
de Japon en Facebook. Maui Surfer Girls podria imitar ciertos elementos utilizados tales
como poner mapas, informacion culinaria y pronosticos del clima ofreciendo asi un
mejor servicio al turista. Esta solapa podria incluir también un vinculo con la pagina de
TripAdvisor, Google Review y Yelp, detallando la promocion del descuento ofrecido
por escribir la resefia.

Asimismo, dado el alto nivel de atomizacidn de la oferta, la empresa debe trabajar sobre
su posicionamiento para poder capturar a la demanda. Un elemento que puede resultar
atractivo es la figura de Dustin Tester que podria explotarse aun mas a traves de los
Medios Sociales. Ya se encuentran subidos a YouTube varios videos de D. Tester
haciendo surf, a los que se podria darle mayor hincapié en el nuevo sitio de Facebook e
incluir dentro de la solapa de turismo informacion sobre ella y sus hazafas.

Por otro lado, se propone utilizar Foursquare para acaparar la atencion de turistas que
caminen por Hawaii sin una estricta organizacion de su viaje. Se podria ofrecer
descuentos a aquellos que hagan el check-in en las clases de surf y medallas (“badges”
en inglés) de surf disefiadas con el logo de Maui Surfer Girls para los mas leales.

198 hitp://www.tripadvisor.es/Attraction Review-g60634-d609188-Reviews-Maui_Surfer Girls-
Lahaina Maui_Hawaii.html
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part in a walking tour around the "Shrines and Temples of Nikko", designated as World Heritage sites in 1999?
Here, you can see the many national treasures and important cultural properties contained within the "Two Shinto
shrines and one Buddhist temple". for more details: https://qooker.jp/Q/en/JREhiking20100404/main/ on Manday

’sz:z Visit Japan 2010 Free walking tour in Blooming Nikko, the World Heritage Site on April 4 2010. Why not take
2%

wall Info  Travel Info  Photos
[} *
Travelers Blog Climate Airline Access for SIN - JPN Japan Railways

ot 'AQ
g@ =R

Japan Rail Pass Traveling with Children

Theme Park Hotel Travel Agent

Figura 5.7: Visit Japan en Facebook
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5.8. RESUMEN

Las recomendaciones propuestas se basan en atacar los dos negocios de la empresa,
tanto el campamento como las clases particulares de surf, a través de tres frentes: las
chicas, sus padres y los turistas. En la figura 5.8 se encuentra esquematizada esta
estrategia con sus recomendaciones correspondientes.

MSG

| l

campamento clases de surf
| | | |
chicas padres turistas

Desarrollar comunidad en @ Participar en blogs sobre ® quentar resefias en Trip
FB: voz propia, como crianza de hijos Advisory hacer sol.apa enFB
escribir, ampliar temas de adolescentes. Fans referida al turismo, para
conversacion, fomentar captar al turista que investigd
dialogo y frecuencia. @ Que sean miembros antes de viajar.

pasivos del sitio en FB
@ Check-in a través de

Foursqure para captar al
turista ocasional

Figura 5.8: Resumen de recomendaciones*®

19 NOTA: FB representa Facebook y MSG es Maui Surfer Girls.
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5.9. SECUENCIA TEMPORAL

Dando un paso mas alla, se sugiere el orden cronoldgico para la implementacion de las
recomendaciones. Hay que tener presente que a fines de Enero de 2011 la empresa ha
comenzado a incorporar parte de las mismas, y que en Julio comienza el campamento,
momento para el cual habria que tener desarrollada la tribu.

®

Fines de Enero: Se realizo la apertura de la Pagina de fans que incluyo 40
imagenes, un video, y el anuncio del relanzamiento de la experiencia en los
Medios Sociales. Al dia 6/2/2011, la nueva Pagina cuenta con 53 fans.
Asimismo, se cambid el codigo para poder contabilizar el trafico promedio
diario en el Blog y en el sitio oficial de la empresa.

Principios de Febrero: Enviar ultimo Newsletter informando que a partir de ese
momento, la informacion sera comunicada a traves de la Pagina de fans, razén
por la cual se invita a los receptores a ser miembros de la comunidad. A su vez,
se comienza a utilizar RSS Graffiti para publicar el contenido del Blog. Ademas,
se solicita que los conocidos dejen su comentario en Trip Advisor y otras
plataformas turisticas.

Mediados de Febrero: Incorporar iconos en el sitio oficial y en el blog que
permitan al usuario compartir el contenido en sus Medios Sociales y hacerse fan
en Facebook.

Fines de Febrero: Potenciar el desarrollo de la tribu subiendo més fotos, videos,
comentarios e invitando mas usuarios a formar parte de la comunidad.

Primera mitad de Marzo: Publicar planes de entrenamiento, elongacion,
tendencias y otro contenido valioso. A su vez, comunicar el regalo de una tabla
de surf personalizada para aquellas chicas que traigan cinco amigas al
campamento.

Fines de Marzo: Participar en tribus de padres, publicando contenido y
conectandose con ellos.

Junio: Etapa critica para fomentar la accién de compra, es necesario tener
especial hincapié en participar de los Medios Sociales.

Julio: En el mes del campamento la actividad va a disminuir pero habria que
seguir comentando y publicando fotos de lo que esta ocurriendo para que los
padres estén informados.

Septiembre: Habiendo finalizado el campamento, se publicaran fotos y videos
relacionado al mismo.

Octubre: Comienza a hacerse foco en atraer turistas, se desarrolla la pestafia de
la Pagina de Fans y la aplicacion en Foursquare.
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6.1. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se analiz6 el impacto de los Medios Sociales en el escenario
actual. Partiendo de la relevancia que estos estan teniendo en la manera en que las
personas se interrelacionan, se presentaron distintas formas a traves de las cuales las
empresas pueden capitalizar este nuevo medio de comunicacion.

Dentro de este nuevo medio de comunicacion existen varios canales que tienen usos
particulares y demografias predominantes. De tal forma, la empresa deberia disefiar su
tactica para los Medios Sociales basado en su mercado meta, su contexto y su
posicionamiento que fue previamente definido. Es decir, que la manera en que la
compafiia utilizara estas herramientas no deberia disefiarse de manera aislada, sino méas
bien deberia ser una consecuencia directa de su estrategia de marketing corporativa.

Asimismo, se hizo hincapié que el uso de los Medios Sociales no debe reemplazar otros
esfuerzos de marketing. Por el contrario, estando alineados e integrados a la estrategia
de la compaifiia, es posible apalancar los demas esfuerzos y aportar al crecimiento de la
misma. De tal forma, las empresas no deberian descuidar la calidad del producto y
servicio ofrecido, su distribucion, ni su promocion en distintos frentes.

La utilizacion de los Medios Sociales como parte de la estructura de marketing de la
empresa resulta especialmente atractiva para la Pymes, puesto que tienen la posibilidad
de adquirir mayor exposicion e interaccion con su mercado, con una baja inversion de
capital. Ademas, considerando al duefio como un pilar fundamental en la credibilidad de
su Pyme es posible afirmar que, a través de los Medios Sociales, estas empresas pueden
generar vinculos comerciales mas fuertes derivados de una relacion mas préxima y
accesible entre el cliente y el duefio. Otras razones por las cuales los Medios Sociales
resultan especialmente atractivos para las Pymes incluyen: por un lado, tener una
estructura flexible que les permite incorporar el uso de estas herramientas sin mayores
complicaciones, y por otro lado poder enfocarse en nuevos nichos para ampliar su base
de clientes.

Ahora bien, habiendo discutido las implicancias que los Medios Sociales tienen en la
forma de vida de las personas, en las estrategias de marketing de las empresas y
particularmente en las Pymes, habria que reflexionar sobre qué se esta haciendo en el
mundo empresarial. Segtin un estudio realizado por Burson Marsteller’® que abarca 160
de las compafias mas importantes de Latinoamérica, menos de la mitad de ellas utilizan
al menos un tipo de Medio Social, valor que disminuye a 25% si se consideran
Unicamente empresas argentinas. Si se comparan estos numeros contra los de las
empresas europeas y norteamericanas, que son proximos a 90%, resulta evidente la
oportunidad que existe en nuestro pais y en la region para implementar el uso de los
Medios Sociales. Apoyando esta reflexion, resulta llamativo que ninguna de las veinte

20 En el Anexo se encuentran estadisticas puntuales del estudio. Fuente: http://www.burson-
marsteller.com/Innovation_and_insights/blogs_and_podcasts/BM_Blog/Lists/Posts/Post.aspx?1D=216
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empresas que mas ingresos registran en Argentina tenga un blog corporativo, en
contraste con las empresas brasileras que tienen una cifra de utilizacion cercana al 40%.

Por otra parte, dentro del estudio también se observa que la participacion de los usuarios
latinos con las empresas que si utilizan Medios Sociales es mas alta que el promedio
global. Por ejemplo, el 55% de las Paginas de Fans®®* de empresas latinoamericanas
tienen comentarios de clientes, comparado contra la media global de 43%. Similar es la
situacion en Twitter, donde las empresas latinoamericanas cuentan en promedio con
2.626 seguidores, contra la media global de 1.489. Es decir que los usuarios estan
sumamente dispuestos a interactuar con las compafiias a través de los Medios Sociales,
lo que representa una gran oportunidad para las empresas de la region.

Si bien es cierto que los clientes quieren comunicarse con las empresas a través de los
Medios Sociales, y estas no cuentan con una presencia significativa en las plataformas,
no resultaria efectivo que las mismas se apresuren a utilizar estos medios haciéndolo sin
planificacién. Para ser efectivo y eficiente en la utilizacidn de los Medios Sociales no es
suficiente con estar presente, hay que saber exactamente qué se quiere hacer y como
hacerlo. Se trata de saber donde encontrar al cliente, entender qué necesita y ser capaz
de ofrecerle elementos que generen valor ante sus 0jos.

Los Medios Sociales son un nuevo medio de comunicacion que permite aproximarse al
cliente de una manera mas casual, intima y sincera. Sin embargo, dependera de la
capacidad de la empresa aprovechar todo el potencial implicito en estas herramientas.

Como comentario final, hay que considerar que tanto los Medios Sociales como el uso
que se les da, son sumamente novedosos Yy se actualizan constantemente. Por lo tanto, lo
que hoy es un elemento efectivo para canalizar la estrategia de la compafiia, mafiana
podria dejar de serlo. La presente Tesis incita a las empresas a experimentar nuevas
formas y alternativas de canalizar sus estrategias, que excedan las tacticas descriptas en
los capitulos anteriores. De tal forma, se incita al lector no s6lo a mantenerse
actualizado respecto a las mejores practicas referidas a los Medios Sociales, sino que se
lo incita a desarrollar esas mejores practicas. Dado que la vigencia de la presente
tematica implica la oportunidad de desarrollar nuevos modelos exitosos, los limites para
hacerlo yacen en la creatividad de cada uno. Por lo tanto, dependera de cada hombre y
mujer de negocios ser capaz llevar su empresa a un escalon superior.

%1 De Facebook
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GLOSARIO™®
Blogger: Persona que escribe en un Blog.

Boca en Boca: Se refiere a la comunicacion verbal y el traspaso de informacion de una
persona a otra. Referido al marketing, el boca en boca es un elemento que agrega
credibilidad dado el caracter de recomendacién personal.

Computacion en la Nube: méas conocido como “Cloud Computing” hace referencia al
nuevo paradigma en el que la informacion es almacenada de manera permanente en
servidores propios de la compafiia que presta el servicio. Bajo este modelo, los usuarios
no requieren ingresar desde su computadora o puesto de trabajo para tener acceso a su
informacion.

Inbox: Casilla a donde llegan los mensajes privados en Facebook.

Look & Feel: Es un término utilizado en el disefio de software, referido a la interface
grafica con el usuario. Contempla elementos como colores, formas, layout, la
apariencia, botones, menus e iconografia, es decir aquellos que no estan referidos a su
funcionalidad.

Like/Me Gusta: icono de Facebook que permite expresar el agrado de un usuario hacia
una foto, comentario, video o actividad de otro usuario. Asimismo, este icono permite a
los usuarios comenzar a ser miembros de Paginas de fans. En la Figura G.1 se
ejemplifica la imagen.

Figura G.1: Like Button

Marketing Viral: hace referencia a aquellos contenidos en forma de videos, imagenes,
o audio que se transmiten por medio del “boca en boca” creciendo su popularidad de
forma exponencial.

Mensaje Directo: Mediante Twitter los usuarios pueden comunicarse entre si de forma
privada, sin que se entere el resto de sus seguidores del contenido del mensaje.

Mercado Latente: Un grupo de personas comparte una necesidad o deseo sin cubrir, ya
gue todavia no existe el mercado propiamente dicho.

2% Fyentes: Wikipedia, Facebook.com, Google analytics
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Newsfeed: Es la columna central de la pagina de inicio en Facebook, alli se publican las
ultimas noticias de nuestros contactos. Es una lista que se actualiza constantemente con
las historias de las personas y las paginas que seguimos.

Newsletter: Es una publicacion distribuida periddicamente a un grupo de interesados o
subscriptos. Suele abordar un tema en particular y enviarse por medio de correo
electronico.

Spam: a los mensajes no solicitados, no deseados o de remitente no conocido,
habitualmente de tipo publicitario, enviados en grandes cantidades que perjudican de
alguna o varias maneras al receptor.

Visitas Unicas: Son una métrica cominmente utilizada para determinar cuan popular es
una pagina web. Se cuantifica la cantidad de personas que ingresaron a un sitio, no la
cantidad de veces que alguien entrd. De esta manera, si una persona ingresa mas de una
vez no serd tenida en cuenta.

Whitepaper: Es un reporte o guia orientado a tratar un problema. Generalmente son
utilizados a educar al lector y ayudar a las personas a tomar decisiones. Son referidos a
diversos temas, tales como politica, negocios, técnica, marketing y ventas.
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9.1. ANEXO CANALES

En la Figura A.1 se presenta un planisferio actualizada a Diciembre 2010, donde los
paises estan coloreados segun la Red Social que sea predominante.

B Focetook B v Kontakte I Odnokiassnid Drougkem Hyves B 2ng B M
W Gzooe B Moktoob W Cocb

Figura Al: Mapa de las Redes Sociales®®

En las siguientes Figuras se presenta la demografia en MySpace®’:

Sexo Edad

Figura A.2a: Sexo y Edad de los usuarios de MySpace

26 Fyente: http://www.vincos.it/world-map-of-social-networks/
27 Eyente: Quantcast.com
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Nivel Socio-Econdmico Educacion

Universi
taria

Figura A.2b: Nivel Socio-Econdémico y Educacion de los usuarios de MySpace

En las siguientes Figuras se presenta la demografia en Orkut®%:

Sexo Edades

Nivel Socio-Econdmico Educacion Completa

Figura A.3: Demografia en Orkut

208 Fyentes: Orkut.com y Quantcast.com
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9.2. DIFERENCIAS ENTRE UN GRUPO Y UNA PAGINA DE FANS*®

En Facebook, las Paginas de Fans y los Grupos difieren en varios aspectos de su
funcionalidad, debido que tienen distintos fines. Las Paginas de Fans representan una
figura puablica, un artista, una marca 0 una organizacion, y pueden ser creados
unicamente por un representante oficial de la entidad. Mientras que un Grupo puede ser
creado por un usuario haciendo referencia a cualquier topico, funcionando asi como un
especio en el que los miembros comparten sus opiniones e intereses en ese tema.

Cuando un Grupo quiere comunicarse con sus miembros lo hace a través de mensajes
privados que llegan sus inbox. Estos mensajes comUnmente son ignorados porque
suelen entrar a una casilla distinta a la de los mensajes regulares y no se marcan como
novedad. Por su parte, cuando la Pagina de Fans quiere comunicarse con sus fans, el
mensaje tiene mayor repercusion puesto que se les informa directamente. Tal como se
refleja en la Figura A.4, los comentarios que la Pagina escribe en su Muro se reflejan
directamente en el newsfeed de los seguidores. Asimismo, lo que los fans escriban en el
sitio se reflejara en el newsfeed de sus amigos, incrementando notablemente el alcance
del sitio.

Ramiro Agujis

m.ﬂ_m. |Ufa, ofra vez tengo que ir a una sesidn de fotos con Megan Fox

| 12 g9 - Taime - Commenter

ERamirofquisOk on T

Figura A.4: Mensaje de la Pagina de Fans de Ramiro Agujis

Por otro lado, los Grupos no pueden ser encontrados a través de buscadores como
Google y son mas dificiles de encontrar en el buscador de Facebook. Contrariamente a
las Paginas de Fans gue son indexables y por lo tanto méas sencillas de encontrar. Otro
atributo destacable de estas Gltimas es que, de forma aleatoria, los usuarios son
sugeridos hacerse fans de alguna Pagina que sus contactos lo sean.

Los Grupos ofrecen mayor exclusividad puesto que los miembros deben ser aceptados
por el duefio, y ademas permiten enviar invitaciones generales a los amigos para que
sean parte del Grupo. Mientras que para ser fan de una Pagina, el usuario simplemente
tiene que hacer click en un icono, haciendo foco en que son los miembros -y no el
duefio- quienes hacen un espacio relevante. Asimismo, las Paginas de Fans puede
delimitar el ingreso de las personas por edad y/o ubicacion geografica.

299 hitp://www.hallme.com/blog/facebook-group-page-or-fan-page/
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Ambos permiten subir fotos, videos y escribir comentarios, pero son las Paginas de Fans
los que admiten contenido externo como publicaciones del Blog o mensajes de Twitter,

Por ultimo, a diferencia de los Grupos, las Paginas de Fans ofrecen reportes estadisticos
del flujo de personas que ingresaron al sitio y permiten crear publicidades (Facebook
ads.).
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9.3. ;COMO FUNCIONA FOURSQUARE?#*°

Foursquare es una aplicacion para dispositivos maviles, cuyo funcionamiento se basa
en el concepto de geo-localizacion a través de la tecnologia GPS que poseen celulares
como iPhones y Blackberries. Lo primero que el usuario hace con Foursquare es
sincronizar la lista de contactos con aquellos que tengan en Facebook y Twitter, de esta
manera es posible descubrir donde estan segun donde hayan hecho check-in.

Los check-ins ocurren cuando un usuario ingresa fisicamente a un lugar -ya sea un
comercio, un restaurante 0 un museo- y se registra a través de Foursquare. El teléfono
detecta el ingreso por medio de GPS, y al hacer click en la pantalla la aplicacion
comparte su ubicacion geografica entre sus contactos. Asimismo, pueden dejar
comentarios con respecto al lugar, que sera leido por sus amigos y aquellas personas
que utilicen la aplicacion cerca de alli.

Las empresas pueden capitalizar esta herramienta creando diferentes ofertas (“specials”
en inglés) para atraer clientes y afianzar la lealtad. En primer lugar, esté la posibilidad
de designar Alcalde (“mayor” en inglés) a la persona que mas veces haya hecho check-
ins en los ultimos dos meses. Para que resulte atractivo ser Alcalde, un restaurante
podria ofrecer beneficios tangibles como una consumicién gratis por dia, o incluso
beneficios intangibles tales como nombrar algun plato con su nombre.

En segundo lugar, existe la posibilidad de ofrecer premios por frecuencia de visita, por
ejemplo cada cinco check-ins le regalan al cliente un café. Asimismo, la oferta puede
darse para atraer nuevos clientes, ofreciendo por ejemplo un descuento del 10% para
aquellos que hagan check-in por primera vez.

En tercer lugar, los comercios pueden premiar a los grupos de amigos que hagan check-
ins juntos invitandolos por ejemplo a una ronda de jugos para todos. Esta modalidad es
[lamada Custom Special y puede disefiarse a gusto de la empresa basandose en las
condiciones que elijan. Asi como puede premiarse a grupos de diez personas gque se
registren juntos, también puede ofrecerse un descuento para aquellos que hayan hecho
check-in previamente en otros lugares.

Por dltimo, se puede premiar a aquellas personas que visiten frecuentemente el local en
un periodo corto de tiempo. Por ejemplo, aquellas personas que se registren tres veces
en una semana a nuestra heladeria tendran una cobertura de chocolate gratis.

Por otra parte, existen tres formas por las cuales los usuarios pueden enterarse de las
promociones Specials. La primera alternativa es que la persona esté caminando y en su
pantalla de Lugares (en la que figuran los comercios que tienen Foursquare por la zona)
aparezca un pequefio cartel anunciando la promocién. La segunda alternativa, es que el
usuario haga check-in en algin comercio cerca del nuestro, y la aparezca una solapa en
su pantalla enunciando que hay una oferta proxima. La tercera alternativa, es que el
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usuario haya hecho check-in directamente en nuestro local, enterandose en ese momento
de la oferta. En la Figura A.5 se ejemplifica la distintas alternativas planteadas.
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Figura A.5: Foursquare anunciando la oferta
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9.4. ESTADISTICAS DE ESTUDIO

A continuacion se presentan algunas estadisticas relevantes provenientes del estudio
realizado por Burson-Marsteller denominado Latin American Corporate Social Media
Study. Durante el afio 2010, la organizacion relevo a las veinte empresas que mas
ingresos generan de cada uno de los siguientes paises latinoamericanos: Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, México, Per(, Puerto Rico, Venezuela. Esa informacion fue
comparada con la correspondiente a Asia, Europa y Estados Unidos, recolectada en
Febrero de 2010.

En las Figuras A.6 se presentan el promedio de empresas dentro de las estudiadas que
utilizan al menos un Medios Social de manera activa dentro de su estructura de
marketing. Asimismo, la Figura A.7 releva cudl es el porcentaje de las empresas que
tienen blogs corporativos.
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Figuras A.6 y A.7: Porcentajes de uso de Medios Sociales y Blogs.

Por otra parte, las Figuras A.8 y A.9 estudian particularmente la utilizacion de Twitter.
La primera revela el porcentaje de empresas que tienen una cuenta activa en el micro-
blog, mientras que la segunda figura evidencia la cantidad de seguidores promedio que
tienen aquellas empresas que utilizan el mencionado Medio Social.
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Figuras A.8 y A.9: Estadisticas de uso de Twitter

Por dltimo, las Figuras A.10 y A.11 estudian particularmente la utilizacion de
Facebook. La primera revela el porcentaje de empresas que tienen una Pagina de fans
activa, mientras que la segunda figura evidencia el porcentaje de estas paginas que

tengan mensajes de sus seguidores escritos su Muro.
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Figuras A.10 y A.11: Estadisticas del uso de Facebook
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