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1.

CAPITULO 1: ANTECEDENTES

la evolucion del marketing

El marketing como lo conocemos ahora es el resultado de la bdsqueda de
herramientas estratégicas que ayudaron a los anunciantes a vender sus productos y
posicionar su marca de una forma innovadora y creativa. Dicha busqueda fue impulsada,
en un principio, por la gran oferta de productos similares que tomaba lugar en el periodo
de 1910 a 1920 cuando se inicia la produccion en masa de la mano de Henry Ford* para

la compafiia automovilistica Ford.

Es alli cuando se comienza a mirar la publicidad desde una perspectiva mas
amplia que la de solo emitir mensajes que convenzan al publico. Se empiezan a explorar
técnicas que ayuden a encontrar “La gran idea” que, “es aquella que es original, procede

de la creatividad y tiene un gran componente: el éxito” (Freire Sanchez, 2009, P 29-30).

Estas técnicas reciben el nombre de pensamiento lateral o “pensamiento no
logico”, término acufiado por Edward De Bono? y definido por el mismo como:
“pensamiento que se pone en funcionamiento cuando el hombre no puede resolver un
problema que no se puede solucionar mediante el pensamiento cotidiano o vertical”
(De Bono,1967).

La gran idea es capaz de conectar con el publico pues no solo resalta las
caracteristicas Unicas del producto, sino que también afiade valores a la marca,
dotandola de valor afiadido. David Ogilvy® plantea un método para reconocer la gran
idea por medio de una serie de preguntas en las cuales se incluye factores como la

durabilidad de la idea y si encaja con la estrategia entre otras...

1 Henry Ford empresario estadounidense que fundo la compaiiia automovilistica Ford Motor y
es el padre e las cadenas de produccion.

2 Edward de bono fue un médico, fildsofo y profesor. También fue instructor en el tema del
pensamiento.

3 David Ogilvy también es llamado “el padre de la publicidad ". Fue un publicista inglés que se
desempefid en varios negocios, llegando al mundo del marketing gracias a su impresionante habilidad
para las ventas.



Es entonces cuando en la década de los 30 Claude Hopkins* implanta el termino
posicionamiento de marca, el cual se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente
de los consumidores, este se construye por medio de una serie de significados en los que
se incluye las emociones y valores transmitidos por la marca mediante su publicidad.

En la década de los 50 Ogilvy habla de “posicionamiento” cuando se refiere a la

campafia “Think Small” realizada por Bill Bernbach® para Volkswagen.

Think small.

Imagen: 1.1. campafa “Think Small” hecha por Bill Bernbach para

Volkswagen. Fuente: Google iméagenes.

Durante esta época muchas marcas utilizan argumentos racionales, explicando
en sus anuncios las cualidades que la hacian “la mejor marca”. Es el caso del anuncio
creado por Ogilvy para Rolls Royce en donde se resaltaba su cualidad mas preciada: el
silencio. El titulo del anuncio rezaba “A 60 millas por hora el tnico ruido de un Roll
Royce es su reloj automatico”. Dicha marca se posiciond como una marca prestigiosa

y lujosa.

Otro caso muy parecido al anterior es el de la marca Volvo, quien en los afios 80
mostraba colisiones en sus carros con mufiecos dentro, accion que los llevd a ser

considerada el top of mind® en el denominador de seguridad durante 20 afios.

4 Claude Hopkins fue uno de los grandes pioneros de la publicidad. Se interesé por el marketing
directo y creia que la publicidad se trataba mas de resultados cientificos que de imagen.

® Fue uno de los mas grandes publicistas, crefa en la publicidad social y humana pues pensaba
que era capaz de movilizar a las personas a través de emociones y pasiones.

® La marca ocupa el primer en la mente de los consumidores.



Dichos anuncios se caracterizan por escoger cuidadosamente cada palabra que
se utiliza y por explicar las cualidades que caracterizan o hacen especial a la marca,
Illamando la atencion del pablico mediante el estimulo correcto. Estos argumentos
fueron denominados por Marcal Moline’” como “gimmicks” o trucos y son los
argumentos faciles de recordar que el anunciante utiliza en sus piezas publicitarias fuera

de las caracteristicas fisicas del producto.

Moline también aporta la teoria AIDA que describe las 4 etapas que se tienen
que cumplir en un anuncio: atencion, interés, deseo y accion. La etapa mas dificil es la
de generar deseo, pues las personas tienen gustos diferentes por lo cual no conecta de

igual forma.

Por otra parte, la Gltima etapa (accién) fue sustituida en la década de los 60 por
“recuerdo” debido a que el cliente no suele comprar el producto inmediatamente

después de haber visto el anuncio.

En los afios 50 y 60 los anuncios buscaban la complicidad del receptor, dejando
a un lado los argumentos racionales para utilizar la inteligencia de este y de esa manera
conectar de una forma diferente. Es asi, como en los afios 90 Luis Bassart® afiade un
tercer tipo de enfoque a la tipologia de anuncios ya antes conocidas (anuncios

emocionales y anuncios racionales) llaméandolo anuncios inteligentes.

La década de los 80 es conocida por el pleno desarrollo de la postmodernidad,
es en esta época cuando mas se reflejan los cambios producidos por la introduccion de
nuevas tecnologias como el televisor. La publicidad da un gran brinco y pasa a centrarse
en su forma, esto quiere decir que se empiezan a explorar nuevas formas de llamar la
atencion del consumidor, tarea que era compleja pues la television era un medio de

entretenimiento en donde se bombardeaba a las personas con informacién y donde todas

" Fundador de la agencia MMLB, es considerado el publicitario que méas ha influido en el
desarrollo de la profesién en Espafia.

8 Es el autor de EI Libro Rojo de la Publicidad y ganador de varios premios. Dedicé toda su vida
a la creatividad creando cientos de campafias e publicidad y ocupando importantes cargos en agencia
como Ogilvy y Mather.



las marcas se publicitaban. Ademas de esto se mostraba al mundo de una forma subjetiva

e irrealista.

Es importante resaltar que esta época sirvio para desarrollar de forma creativa la
publicidad pues los publicitarios debian hacer que su anuncio resaltara entre muchos,
enfrentdndose a, entre otras cosas, la publicidad persuasiva racional analdgica que
compara la calidad y eficiencia entre dos productos similares (publicidad que era legal

en esa epoca).

En el caso de Espafia, la publicidad no era necesaria ya que, por esa época, la
demanda era mayor que la oferta por lo que las marcas vendian bien sus productos.
Cuando el pais entra a ser parte de la Union Europea en 1985 la situacion cambia, esto
gracias a que, entre otras cosas, se internacionalizé el mercado y se establecid el euro
como moneda Unica (puesto en circulacion en 2002). Es entonces cuando la oferta es
mayor que la demanda y el marketing entra a ser una herramienta fundamental para el

desarrollo econdémico del pais.

En la época de los 80 el objetivo de conquista de la publicidad era la mente, a

principio de los afios 90 fue la mente y el corazén.

Hacia los afios 90 se potencid el uso de la musica en los spots puesto que
transmiten emociones y sentimientos. Para entonces, ya se conocia la efectividad de los
anuncios emocionales gracias a la investigacion de mercados. En esta época la marca
gana protagonismo pues se asocian dichos sentimientos, valores y emociones a la misma

en vez de al producto.

Ignacio Ramonet® decia que “Los spots venden suefios, significan atajos
simbolicos para una rapida escalada social, los objetos no se valoran por los servicios
practicos que este pueden poseer sino por la imagen social que de si mismos pueden

llegar a obtener”.

o Ignacio Ramonet es un catedratico de la teoria de la comunicacion y periodista, nacido en
Espafia en 1943 y establecido en Francia.



La evolucion de la publicidad y el marketing se ha producido gracias a los
nuevos soportes, en primer lugar, con la television, después con la television a color y
recientemente con el internet. EI marketing y la publicidad se transforman rapidamente
como consecuencia de los frecuentes cambios en la sociedad, la competitividad, la gran
oferta de productos y la saturacion de publicidad. El anunciante busca un valor afiadido
para su marca y de esa forma poder resaltar ante sus competidores. En 2006 se
consideraba que la television era el soporte mas poderoso para vender productos, hoy

en dia es el internet.

A pesar de esto, hay una gran parte de la publicidad que intenta convencer al
consumidor de una forma directa, banal, sencilla y repetitiva, dejando a un lado la
imagen de marca y atendiendo una necesidad del mercado en concreto. Este tipo de
publicidad es muy comun en los anuncios de teletienda. El hecho de utilizar esta técnica
no quiere decir que se haga mal, pues a cada negocio le funciona una estrategia diferente.

La aparicion del internet movil y las redes sociales.

La historia de internet se remonta al fin de la Segunda Guerra Mundial, cuando
Estados Unidos y la Unioén Soviética se enzarzaron en una guerra “no bélica” con el
objetivo de llegar a ser la primera superpotencia. Dicho periodo fue nhombrado como
“Guerra Fria”. El 4 de octubre de 1957 la Unidn soviética lanz6 al espacio el satélite
Sputnik 1, siendo el primer satélite artificial de la historia humana. Estados unidos,
quien por entonces era considerado nimero uno en desarrollo tecnoldgico espacial y
desarrollo de misiles, temia que el satélite sirviera como espia revelando informacion
crucial para el ataque de su rival, es por ello que después del lanzamiento la opinién
publica especuld sobre las capacidades de la Union Soviética poniendo mucha presion
sobre el Estados Unidos.

Ambos paises contaban con armamentos capaces de causar gran dafio, y sabian
que en cualquier momento era muy probable que se desatara el primer ataque, una de
las armas utilizadas eran los misiles pues tenian la capacidad arrasar con todo en tan

solo unos cuantos segundos por lo que se les consideraba letales. Por otra parte, la



informacidn importante sobre la guerra era almacenada en ordenadores que, como bien

sabemos, era una maquina recién desarrollada y existian muy pocos.

Esta informacion se perdia facilmente cuando se utilizaban misiles. Es entonces
cuando se crea ARPANET “la primera red sin nodos centrales de la cual formaban parte
cuatro universidades: Universidad de California los Angeles (UCLA), Universidad de
California Santa Barbara (UCSB), Universidad de Utah y Stanford Research Institute
(SRI) “(Trigo Aranda, 2004, pag.2). Este sistema de redes permitié que la informacion
se pudiese consultar en varios ordenadores en vez de depender de uno solo. Poco a poco
la idea se internacionalizd, siendo Gran Bretafia y Noruega los primeros paises en
adquirir el sistema. EI término internet aparecio en 1982 y se define como conjunto de

internets conectados mediante TCP/IP.

En 1983 el ministro de defensa considerdé que era necesario abandonar el
sistema ARPANET vy crear una red militar de la cual €l tuviese el control absoluto. Sin
embargo, el sistema ARPANET sigue ganando usuarios, mayoritariamente

universidades, pero no llama la atencion del pablico general.

Es hasta 1990 cuando Tim Berners Lee?, cientifico de la Universidad de Oxford,
crea el codigo HTML mediante el programa Enquire!!, el cual le permitia combinar
imagenes, textos y adjuntar enlaces. Berners Lee también cre6 el servidor Word Wide
Web.

Las paginas web eran traducidas por un programa al que se llama “Browser*
pero al ser un término poco comun se acabd identificando el programa con el nombre
“Navegador” referente a Navigator Netscape el browser nimero uno en el mercado por
ese entonces, lanzado en 1994 por la compafiia Netscape Communications. Dicho
nombre favorecié a que se diera a conocer rapidamente pues parecia tener unas

connotaciones aventureras.

10 Cientifico britanico experto en computacion, fue el creador de Word Wide Web.
11 Enquire proyecto de sofware desarrollado por Tim Berners-Lee durante la segunda mtad de
1989.



En el aflo 1995 la empresa Microsoft lanza su navegador “internet Explorer”
que, a diferencia del lider era gratuito y ademas venia incluido en el sistema operativo
Windows lo que permitio que en 1998 Microsoft superard a Navigator Netscape, desde

entonces Internet Explorer es el navegador por excelencia.

Otra de las grandes revoluciones de la época fue el correo electronico llamado
SNDMSG, inventado por Ray Tomlinson!? en 1971 para enviar mensajes entre
ordenadores conectados a ARPANET. Tomlinson utilizé el simbolo @ pensando en que

era un simbolo poco recurrente.

Pese a que el programa fue evolucionando era poco utilizado pues era necesario
descargar la plataforma para poder acceder a él. Tiempo después, con la llegada de
Hotmail el correo se volvié una herramienta de uso recurrente pues se tenia la novedad

de poder utilizarlo desde internet.

La llegada de Hotmail marcé la diferencia ya que sus creadores Sabeer Bathia y
Jack Smith desarrollaron un nuevo correo electronico que les permitiese utilizarlo sin
necesidad de descargar alguna plataforma. De esta manera lograron tener la privacidad

de la que carecia el correo electronico convencional.

El 4 de julio de 1996 Bathia y Smith pusieron en marcha su servidor (Hotmail).
No pasé mucho tiempo para que Microsoft se viese interesado en el programa y luego
de largas negociaciones la empresa adquirio el programa a cambio de casi tres millones

de acciones valoradas en 400 millones de délares.

Conjuntamente Randy Conrads!® credé en 1995 la red social Classmates,
disefiada para ayudar a los usuarios a encontrar a sus comparieros de clase. Esta red
social solo funcionaba en Estados Unidos, en el sitio se podian compartir contenidos
nostalgicos como anuarios de escuela, canciones e imagenes, etc.... Cabe resaltar que
esta fue la primera red social de la historia. A continuacion, un pequefio recuento de la

historia de las redes sociales mas utilizadas.

12 programador estadounidense y creador de email.
13 Ingeniero industrial de la universidad de Oregon y fundador de Classmates.com.
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Imagen: 1.2. Logo de la red social Classmates. Fuente: aprendiendoredesociales.com

En el aflo 1997 nace sixdegrees.com creada por Andrew Weinreich!*. Es la

primera red social que permite tener una lista de amigos, asi como también tener un
perfil.

member

i
Bn'm ‘
1) slxdegrees ©o-mai 20dr0ss

passwo0

I you're not @ memder yet (it's free). Sick hote.
check out our newest service: » »
 yOu Cant rememDer your password, gick 191,
recommenda!

movies e g ‘e

sixdegrees news

| publicar:
4730 sindegrees and JobDirect.com
team up to totally
e ki of bulfelin board.— ( » Joinnow E0)
430 Don'tlet your sixdegrees account
Mwnm..q::hn

. about ﬂxdegreesﬂ

e i S e
41 rtmwmw_uﬁnn > mmpages EE
> ncommondalions%
mmv ‘. link to us ,.f..o faq send us your
e ceoyt| i, —

Imagen: 1.3. plataforma de Sixdegrees. Fuente: Google imagenes.

En la década de los 2000 surgieron las redes orientadas a la interaccion entre
usuarios, algunas de ellas como:

Friendster creada por Jonathan Abrams®® en 2002.

MySpace creada en 2003 con el objetivo de crear una comunidad online que almacenara

por medio de perfiles la informacion personal de cada usuario. en esta red se podian

14 Estudio leyes en la universidad de Fordham, trabajé como analista financiero y se desempefié
como vicepresidente del grupo de tecnologia Hertz.

15 Ingeniero, empresario, inversor y fundador de varias redes sociales entre esas Friendster y
Socializr.



compartir contenidos como: fotos, comentarios y musica favorita. Ademéas también

existia la posibilidad de tener tu propio blog.

LinkedIn creada en 2002 por Reid Hoffman'® pero lanzada al mercado en 2003, es una
red social para el uso empresarial en donde los usuarios revelan su experiencia laboral

y sus destrezas con el fin de conseguir contactos de interés.

Facebook creada en 2004 por Mark Zuckerberg!’. Sin duda la red social con mas
usuarios a nivel mundial. Nace como una web para entretener a los alumnos de Harvard.
Tiempo después Zuckerberg se asocia con dos de sus compafieros (Eduardo Saverin,
Dustin Moskovitz y Chris Hughes) para crear “The facebook” una red social a la que
solo podian acceder los estudiantes de Harvard con el correo electronico de la
universidad. El sitio fue lanzado en febrero de 2004 y contaba con un perfil en donde
los usuarios podrian contactar con otras personas y de esa forma compartir informacién

como sus horarios de clase, clubes a los que pertenecian, entre otras.

la plataforma se fue actualizando hasta llegar a lucir como hoy en dia la
conocemos. En la actualidad Facebook es la red social a la que mas se le invierte tiempo
seguida de Youtube y Whatsapp.

En 2005 Steve Chen, Chad Hurley y Jawed Karim crearon Youtube un servicio de
alojamiento de videos disponible para el pablico en general. Desde este sitio es posible,
al igual que las otras redes sociales, tener un perfil al que se le llama “canal” en el cual se
almacenan los videos publicados. Jawed Karim fue el protagonista del primer video

publicado en esta pagina titulado “Me at the zoo”.

Un afilo mas tarde, en 2006, fue lanzada al mercado la red social Twitter creada
por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan Williams. La palabra “Twitter” significa

“Una corta rafaga de informacion intrascendente”.

16 Emprendedor, inversor, escritor estadounidense y cofundador de LinkedIn.
17 Empresario de las areas de tecnologia y comunicacion. Egresado de una universidad de
Harvard.
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WhatsApp Messenger es una aplicacién creada en 2009 por Jan Koum, quien en
un principio queria desarrollar una aplicacion que le enviase notificaciones a sus amigos,

pero después redireccion0 su objetivo creando una aplicacion de mensajeria instantanea.

Pero sin duda, la aplicacion que revoluciond la manera de compartir fotos fue
Instagram, hoy en dia considerada la app preferida para los amantes de compartir los
buenos momentos de la vida. Fue creada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger
informaticos y amantes de la fotografia. Ellos se dieron cuenta de la oportunidad que
surgia a medida que los teléfonos moviles iban mejorando su tecnologia pues ya no
requerian de una cdmara profesional para tomar buenas fotos. La palabra Instagram viene

de juntar los conceptos “instantanea” y “telegrama”.

La siguiente es considerada la mejor red social en su tematica, se trata de Pinterest
una aplicacién en la que los usuarios pueden crear tableros y pines en los que archivan
imagenes sobre diferentes temas, con la posibilidad de que los demaés usuarios puedan ver

su espacio. Es muy utilizada para encontrar ideas sobre cualquier tema.

Por ultimo, Tik Tok una aplicacion enfocada en las nuevas generaciones. Lanzada
al mercado en 2016 por la empresa China Byte Dance, su nombre significa “sonido
vibrante”. Es una red social que permite a sus usuarios compartir videos cortos e
instantaneos que se pueden modificar mediante filtros y efectos visuales haciendo de estos
algo muy divertido. En 2017 la empresa que la creé compré Musical.ly una red social que

permite la transmision y edicion de videos de corta duracién (entre 15 y 60 segundos).

11



CAPITULO 2: CONCEPTO Y CLASIFICACION DE LAS REDES SOCIALES

2.1 tipos de redes sociales

Una red social es una estructura compuesta por grupos de personas, es un conjunto
de relaciones conectadas por lazos de amistad, intereses comunes, parentesco o
conocimientos. Existen tres tipos de relaciones sociales: las relaciones primarias que
son las relaciones mas préximas establecidas por integrantes de un grupo, relaciones
secundarias son las relaciones que se establecen en el entorno profesional, comunitario
y social, y relaciones institucionales u organizacionales refiriéndose a los servicios de

apoyo de las instituciones o empresas para superar dificultades o alcanzar objetivos.

Las redes sociales pueden definirse segun el tipo de relacion y los atributos de la
misma. Ejemplo: frecuencia de interaccidn, intensidad de la relacién, capacidad

informativa, volumenes de flujo, entre otros.

Existen una serie de factores adicionales a los ya antes mencionados que ademas
de definir el tipo de relacion y sus caracteristicas también determinan cémo sera la

difusién de ideas, conocimientos e informacion, dichos factores son:

La cohesidn: es la interaccion directa de individuos o grupos que permite el intercambio
de conocimientos. A estas relaciones también se les llama homofilas ya que estan basadas

en preferencias individuales.

La equivalencia estructural: Se refiere a las personas que tienen grupos de referencia,
posicién y estatus similar, estas personas suelen comportarse de forma parecida.

Generalmente la equivalencia estructural se determina por factores demograficos.

Rango: Hace referencia a la funcién que tienen los vinculos debiles (aquellos que tienen
una difusion temprana de nuevas ideas y comportamientos) los cuales sirven para hacer
puentes entre grupos y para explorar partes de la red que, de otra forma, estarian

desconectadas.

12



Popularidad: Son usualmente lideres de opinion, estan bien conectados y acogen las
actividades que son aceptadas por las normas grupales. Por el contrario, los miembros
“marginales” del grupo son menos juzgados (pues no tienen la misma popularidad) y

pueden realizar actividades no congruentes con las normas sociales.

Proximidad espacial: Este factor dice que la cercania fisica es un determinante para la

cercania relacional, por lo tanto, sus actitudes y conductas son parecidas.
Finalmente, hay tres tipos de estructuras de redes sociales digitales: las

egocéntricas (centradas en uno o mas individuos), las Sociocéntricas (centradas en

grupos) y las combinadas.

Egocéntrica Sociocéntrica Combinada

Imagen: 2.4. tipos de estructuras en redes sociales. Fuente: H.R. Alvarez (2011).

Las redes sociales analogicas o redes “off-line” son aquellas que se desarrollan
y originan sin mediacion de aparatos electronicos. Son un conjunto de personas que estan

relacionadas entre si por cuestiones de amistad, comerciales, trabajo, gustos, entre otras.

Las redes sociales digitales o “On- line” son aquellas que se desarrollan y
originan mediante aparatos electronicos y permiten la comunicacion entre personas y la
innovacion. En ellas se comparten diferentes contenidos ya sea de noticias, informacion
0 de entretenimiento. Con cada aparicion de una nueva red social se cambia la forma

tradicional de relacionarse, aprender y disponer de nuestro tiempo.
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Las redes sociales son el fruto de los avances tecnoldgicos y sociales, podemos
compararlas con la forma de entretenimiento de nuestros antepasados griegos cuando
acudian al &gora o plaza publica para reunirse. En la actualidad esa dgora fue reemplazado
por dichos sitios webs en donde la comunicacién pasdé de ser unidireccional a

multidireccional.

La comunicacion fue evolucionando y consigo los consumidores. Al consumidor
actual le gusta la comodidad, si es posible evita salir de casa. Ademas, es consumista,
tiene una constante necesidad de adquirir bienes y servicios, le gusta la innovacion (asi
sea minima) pues considera que, si adquiere lo mas reciente en el mercado, esta
consiguiendo lo “ultimo” en tecnologia. Esto posibilita el desarrollo de tecnologias

dirigidas a la comunicacion y facilita la obtencion de todo tipo de productos.

Existen varios tipos de redes sociales digitales clasificados segun el acceso y

control sobre ellas: Redes sociales directas e indirectas.

2.1.1 redes sociales directas

Dentro de las redes sociales digitales, Las redes directas se caracterizan por tener
un perfil mediante el cual el usuario puede controlar el acceso e informacion. Dentro de

estas redes se clasifican dos tipos mas: Las horizontales y las verticales.

Las redes sociales horizontales también llamadas “generalistas o genéricas” son
aquellas dirigidas a un publico en general y que no tienen una tematica definida. Permiten
la entrada y participacion de los usuarios sin buscar ningun fin que no sea el de generar
una comunidad mas amplia. La mas conocida de este tipo es Facebook y Google. Estas
redes relacionan a personas mediante herramientas llamativas, creadas para atraer a sus

usuarios.
Por otra parte, las redes sociales verticales son aquellas en las que su contenido
va enfocado a un tema en especifico, y se dirigen a personas que tienen ciertos gustos e

intereses en comun. Se caracterizan por crear un espacio de intercambio en el que los
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usuarios pueden compartir contenido de su gusto. Dentro de esta categoria encontramos
redes profesionales, redes de ocio y redes mixtas en las que se desarrollan actividades

tanto personales como profesionales.

2.1.1.1. redes sociales basadas en las relaciones sociales

Las redes sociales basadas en relaciones sociales son aquellas cuyo principal
interés es crear conexiones entre personas, grupos de personas o marcas. Este tipo de
redes puede estar orientada a: el sujeto principal de la relacion o a su localizacion
geografica, las primeras hacen alusién a aquellas centradas especificamente en las
acciones y publicaciones del usuario, que, como dice su nombre, son sobre él mismo. y
las segunda a unir personas mediante su localizacién. Cada una de las orientaciones

mencionadas tienen a su vez subgrupos.

Sujeto principal de la relacién:

Redes sociales humanas: Estas redes sociales se centran en fomentar las relaciones entre

personas encontrando similitudes en gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y

actividades y perfil social en general. un ejemplo de estas es Youare y Tuenti.

Redes sociales de contenido: Los perfiles se unen gracias a las publicaciones en las que

se comparte los objetos o contenidos personales de cada usuario.

Redes sociales de objetos inertes: El objetivo principal de este tipo de redes es unir

marcas, automdviles y lugares. Es un sector novedoso y muy empleado en los Gltimos

anos.
por su localizacién geogréfica:

Redes sociales sedentarias: Estas redes sociales cambian o mutan segln su contenido o

segun las relaciones entre personas. Los usuarios comparten contenido con el fin de
intercambiar informacion sobre eventos, lugares, restaurantes, entre otras. Ejemplo:

WordPress y Blogger.
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Redes sociales ndémadas: Estas redes combina las caracteristicas de las sedentarias

afiadiendo el factor de localizacion geografica. Cambia segun la cercania entre usuarios

o0 puntos de referencia. Ejemplo: Foursquare y Skout.

2.1.2. redes sociales indirectas

Estas redes se caracterizan por no disponer de un perfil visible de manera que no
tienen el control sobre la informacidn que en esta circula, el usuario es un colaborador
mas que comparte contenido. Dentro de esta tipologia se pueden clasificar los blogs y

foros.

Blogs: tienen la funcién de ofrecer informacion interesante y de valor para los
usuarios, su contenido es dinamico pues se afiade informacion cada cierto tiempo ya sea
para actualizar o completar. Suelen estar enfocados en algiin tema y es una excelente
herramienta para dirigir el trafico hacia determinado sitio web, ya que su informacion
genera confianza pues suele estar redactada de una forma muy cercana, humanizando la

marca o empresa de la que se hable.

Algunos blogs cuentan con un espacio para los comentarios por lo que es posible

que haya una comunicacion bidireccional.

Foros: son “reuniones” o salas de conversacion en las que se discute un tema en
especifico y es controlado por un moderador, muchas veces este moderador es,

simplemente, un usuario que hace una pregunta o se quiere informar sobre algun tema.
En los foros participan muchas personas pues, generalmente son abiertos a todos

los usuarios, los cuales aportan a la discusion diferentes puntos de vista. Algunos foros

tienen permite hacer comentarios largos, mientras que otros tienen un limite de palabras.
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2.1.3. grupos cerrados

Los grupos cerrados son espacios en las redes sociales en los que hacen parte un
grupo selecto de usuarios, estos necesitan la autorizacion del administrador para poder
entrar a él. Estos grupos tienen una tematica general e intercambian informacion

constantemente.

La red social més conocida por tener una gran cantidad de grupos cerrados es
facebook. En esta, cualquier usuario puede crear un grupo con la condicion de no infringir
las reglas de dicha red, asi mismo el administrador tiene la opcion de crear sus propias
reglas con el fin de que sus integrantes no infrinjan las normas y de respetar la privacidad
de cada quien.

CLASIFICACION DE
LAS REDES
SOCIALES

\] L\
REDES SOCIALES REDES SOCIALES
ANALOGICAS O DIGITALES O
"OFF- LINE". "ON-LINE".
)\
¥ ]
DIRECTAS INDIRECTAS
, A
; L4 A
POR SU PUBLICO POR EL SUJETO POR SU
OBJETIVO Y PRINCIPAL DE LA LOCALIZACION
TEMTTICA RELACION GEOGRAFICA BLOGS FOROS
\ A\
HORIONTALES VERTICALES R.S. HUMANAS SEDENTARIAS

DE CONTENIDO NOMADAS

PROFESIONALES v

DE OBJETOS
DE OCIO

MIXTAS

Imagen: 2.5. Clasificacién de redes sociales. Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO 3: LAUTILIZACION DE LAS REDES SOCIALES

3.1 Estudio de redes sociales.

La sobrecogedora atencidn que han tenido las redes sociales en los Gltimos afios
ha sido producto de las numerosas herramientas que resultan ser llamativas para los
usuarios, asi como también del avance tecnoldgico que supone ser al conectar a personas
en todo el mundo en tan solo unos segundos. EIl propdsito principal de las redes sociales
virtuales (en adelante Ilamadas redes sociales) se centra en facilitar el contacto con
personas mediante un perfil personal, estableciendo lazos entre usuarios que no
necesariamente tienen que estar en una misma ubicacion geogréfica o incluso hablar el

mismo idioma.

Las redes sociales se han venido expandiendo dia a dia ofreciendo servicios cada
vez mas llamativos para los usuarios en donde se intercambia informacién por medio de
espacios de ocio y distraccion, haciendo que nos replanteemos el significado de distancia

geografica y social en el desarrollo de las relaciones personales.

Las redes sociales han pasado a ser una modalidad de vida, es por ello que se han
convertido en objeto de investigacion ya que nos permiten conocer un perfil detallado, y
si se requiere, en conjunto de los usuarios. El analisis de las redes sociales nos permite
conocer a profundidad como se desarrollan los individuos mediante el empleo de recursos
tecnoldgicos y que impacto tiene en sus relaciones. La psicologia toma un papel
importante en el analisis de la actividad de los usuarios en las redes sociales, permitiendo
entender el comportamiento de estos frente a diversas situaciones y beneficiando al

marketing y a la publicidad.

De acuerdo a Hawe, Webster & Shiell, (2004) citado en (Avila, 2012) “el ARS o
Analisis de redes sociales es considerado el estudio de la estructura social que se obtiene
a partir de las regularidades en el patron de relaciones establecidas entre entidades
sociales definidas como personas, grupos u organizaciones” (pag:97). El estudio de dicha

estructura nos permite conocer los diferentes fendmenos que se presentan en las

18



relaciones humanas, facilitando su andlisis y comprension mediante la medicion y

evaluacion de los mismos.

Parte esencial del andlisis de las redes sociales es la teoria de los grafos. Los grafos
son un conjunto de puntos interconectados por medio de lineas, a las cuales se les llama
nodos vy aristas respectivamente. Dicha teoria brinda un lenguaje formal que facilita el
estudio de la red y su estructura, asi como también la correcta terminologia y expresion
de las redes. En la representacion de un grafo los nodos son entendidos como personas o
agrupaciones que se diferencian entre si (organizaciones, personas, miembros de una
comunidad, etc...) mientras que las aristas representan las relaciones sociales y también
se les llama vinculos. Estas relaciones sociales creadas entre individuos se pueden

representar matematicamente.

Imagen: 3.6. Representacion de la teoria de los grafos. Fuente:
Neuman (2003, Pag. 169).

Hawe et al. (2004) Senala que “un actor puede tener multiples lazos con otros
actores” (Avila, 2012, 106) a lo que se le llama multiplexi o relacion multiplezada. Asi
mismo, segun Palacio & Madariaga (2006) citado en Avila (2012) se distinguen
diferentes tipos de vinculos dentro de los cuales estan; vinculos, conexion o relacion
orientada en los cuales la relacion parte de un nodo hacia otro y se representa como una
flecha apuntando al nodo receptos, vinculo- conexién o relacion ponderada el cual se
opone a la relacion binaria (presencia o ausencia) y se califica con un valor ordinal o

rango, vinculo- relacién reciproca caracterizada por que la relacion es igual para todos
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los nodos y se representa con una linea sin flechas y finalmente Relacion Multiplexada
0 multiple, explicada anteriormente (pag. 106).

Los datos relacionales son la informacion que se obtiene del muestreo a la hora
de analizar un grafo y la cual recoge informacion por medio de la observacion, encuestas,
cuestionarios, o métodos etnograficos!®.  Estos datos expresan vinculos, relaciones,
comunicaciones 0 conexiones entre grupos de personas, sin embargo, dejan a un lado
factores importantes para el analisis como opiniones, actitudes y variables factuales. “Por
tal razén, los procesos de seleccion de los actores a evaluar y la recogida de los datos de
sus relaciones requiere de procedimientos diferentes” (Avila, 2012, pag. 123). Depende
de dicho procedimiento de la delimitacién que haga sobre la red la influencia sobre los
instrumentos y el proceso de recogida de datos. Los datos relacionales arrojan
informacion que permiten analizar la red mediante procedimientos formales como la

teoria de los grafos y la teoria matricial.

3.2 Marcas y publicidad en redes sociales.

Si bien los usuarios utilizan las redes sociales para socializar y comunicarse con
otras personas, las marcas han estado cada vez mas presente en estas, creando conexiones
con los usuarios por medio de contenidos emocionales, de ocio e informacidn que aportan
valor al publico objetivo. Al momento de utilizar una red social como plataforma para la
publicidad es importante tener en cuenta en cual de ellas estd presente el publico al que
se quiere llegar, al igual que, saber cudles son la més utilizadas. En el caso de Espafia son:

WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram, en orden descendente.

Una de las ventajas que tienen las marcas al utilizar las redes sociales es que
permiten la “humanizacion”, ya que hacen presencia en estas como cualquier otra
persona: identificandose por medio de un perfil y por lo tanto actuando como tal. De esta
manera es mas facil crear lazos y ganarse el afecto de los usuarios. “En la medida en que

las marcas sean capaces de humanizarse, también lo son de generar lazos afectivos en el

18 Métodos Etnogréaficos: método de investigacion directa que tiene como objetivo observar y
registrar las practicas culturales, los comportamientos sociales, decisiones y acciones de los diferentes
grupos humanos.
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area comercial de sus clientes y consumidores potenciales y actuales” (Gual, Catalan, &

NuUnfiez, 2011, pég. 11).

A pesar de esto, la saturacion en la publicidad en redes sociales es excesiva
dificultando la busqueda de notoriedad y engagement?®, se por esto que es necesario que
las marcas establezcan estrategias que les permitan estar informados de todo lo que pasa
en las redes sociales, tanto con los usuarios como con las demas marcas. Es importante
que el usuario sienta que hace parte de la marca, es por ello que las redes sociales deben

servir como plataforma para escuchar, dialogar y entender al consumidor.

Asi mismo, cada una de las acciones que se lleven a cabo deben estar
condicionadas por tres elementos. En primer lugar, la cercania emocional con la marca
refiriéndose a las emociones que esta transmite a sus usuarios. En segundo lugar, el
beneficio de la interaccion para el usuario, es el valor personal brindado y finalmente
el momento y contexto de la interaccion pues es importante el momento y lugar para

generar conversacion.

Por otra parte, los usuarios perciben la publicidad tradicional como intrusiva,
aburrida y poco eficiente, contrario a la publicidad presente en redes sociales pues se
intercala y ofrece contenido interesante. “La clave reside en integrar mediante las redes
sociales el ocio dentro del contexto del consumo publicitario para la obtencion de la
aceptacion del usuario, siempre segmentado por la tipologia del usuario-target, ya que la
actitud general hacia la publicidad, las marcas y la interaccion con ellas varian para cada
segmento” (Gual, Catalan, & Nunfiez, 2011, pag. 11). Es importante resaltar que la
publicidad en redes sociales se ha convertido en la aliada ideal, ya que encaja a la
perfeccion con el modelo de compra actual donde la necesidad de compra es iniciada por
los contenidos que hay en la red para posteriormente, informarse a partir de lo

comentarios publicados por otros internautas hasta llegar a la toma de una decision.

La experiencia de compra va mas alla de acto en si, supone una serie de emociones

experimentadas por el cliente que van arraigadas a unos factores como el posicionamiento

19 Engagement: es la interaccién constante que tienen los usuarios con alguna marca.
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de marca, la cual se crea a partir de las todas y cada una de las acciones que rondan

entorno a esta.

3.3 Oportunidades de marketing.

Las redes sociales son una herramienta clave para el proceso de compra actual ya
que en ellas se almacena mucha informacion de los usuarios que resulta ser util al
momento de tomar decisiones comerciales. Esta informacion debe tratarse de manera
inteligente, interpretando todos y cada uno de los datos que puedan ser utilizados para la

comunicacion en beneficio de la marca.

Actualmente existen varias herramientas dirigidas a la recopilacion de datos en
redes sociales en las que se pueden consultar el trafico en la red social o web y
herramientas que se encargan del anélisis de los datos. Las més utilizadas son: Adobe

Analytics, Hoosuite y Twitter Analytics.

A partir del analisis de estos datos se pueden llevar a cabo diferentes estrategias
de marketing que ayuden a alcanzar los objetivos establecidos por la marca.

Llegado a este punto, recordamos las cuatro variables del marketing: producto,
precio, punto de venta y promocién, las cuales han sido adecuadas para el mundo digital.
El producto pasé de ser una experiencia sensorial en la que se determinaba la calidad y
viabilidad mediante una prueba fisica a ser juzgado por el contenido que publica la marca.
Por esta razén es importante que el contenido publicado sea de buena calidad y tenga

coherencia.

Fijar un precio adecuado es fundamental para que el producto se vea favorecido
ante las otras marcas ya que internet ha facilitado la busqueda aumentando de forma
considerable la competencia. Por otra parte, el punto de venta o distribucion se ha
adaptado a las redes sociales poniendo a la mano la posibilidad de compra, esto “gracias

al apogeo del E-commerce (comercio electrénico) y en particular del M-Commerce
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(donde los usuarios pueden efectuar comprar desde sus dispositivos moviles)” (Adame,
2019).

Por altimo, la promocion, ha sido la variable con mas cambios pues se refiere al

formato en el que presentas tu producto.

Una gran ventaja al utilizar las redes sociales es la posibilidad de segmentar
nuestro publico ya que podemos hacer que nuestra publicidad Ilegue a los usuarios que
realmente nos interesan. Para ello, es fundamental saber cual es nuestro Buyer persona?°
, pues de esta manera estaremos publicando el contenido e informacién correcta teniendo

en cuenta la edad, idioma, ubicacion, y género.

(Adame, 2019)Facebook, por ejemplo, ofrece tres tipos de audiencias
segmentadas:

Publico objetivo principal: con esta opcion puedes dirigirte a las audiencias que tengan
el mayor potencial de comprar tus productos.

Publicos personalizados: con esta herramienta se pueden dirigir anuncios a personas con
las que ya se ha interactuado.

Audiencias similares: Se puede dirigir anuncios a personas nuevas.

El marketing digital son las tacticas y estrategias analizadas, planificadas y
puestas en marcha en diferentes formatos de internet. Dichas estrategias, como lo
mencioné anteriormente, han evolucionado y adaptado a las nuevas necesidades del
mercado. Existen una serie de estrategias de marketing digital utilizadas segun lo

necesiten las empresas.

El marketing de contenidos o content marketing: es el contenido que define el
proposito de tu empresa, debe Ilamar la atencion y tener contenidos relevantes, “debe ir
encaminado a insertar contenidos orientados las personas” (Martinez, 2021). Para ello es
necesario pensar en para quien estamos haciendo el contenido (nuestro publico objetivo),

a continuacion, debemos analizar el problema que queremos resolver y como vamos a

20 Personaje ficticio que representa a nuestro cliente ideal.
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hacerlo, con base a esto se deben elegir los canales mas adecuados a utilizar teniendo en
cuenta en cuales estan presentes nuestros clientes potenciales y finalmente determinar la

frecuencia con la que se publicara contenido.

Lo més importante en esta estrategia de marketing es que el contenido se haga
pensando en lo que la audiencia quiere consumir, de esta forma habrd méas oportunidad

de que sea compartido y de que se consiga un mayor alcance.

El mail marketing: es uno de los sistemas mas antiguos utilizados por la
publicidad ya que antes de que existiese el correo electrénico se hacia por medio del
correo postal. Este formato es de bajo costo y sigue siendo eficaz.

Su eéxito reside en que los correos que se envien en la campafia sean
personalizados ya que ademas de evitar que sean marcados como spam, resulta ser mas

interesante para el usuario.

Posicionamiento Web o SEO: el posicionamiento web es muy importante a la
hora de desarrollar una campafia digital pues significa que nuestra pagina web tiene buen
trafico o visitas. Para lograrlo se pueden implementar técnicas de posicionamiento o pagar
una campafia ya sea en Google AdWords o en cualquier otro navegador, esto es de gran
ayuda para la visibilidad de la marca pues se sabe que las personas suelen escoger las

primeras péginas webs que aparecen a la hora de realizar la basqueda.

Marketing en redes sociales: las redes sociales son el medio para conseguir los
objetivos propuestos por la marca o empresa. Como ya lo he mencionado antes existe una
gran variedad de plataformas digitales en las que la marca puede hacer presencia y de esta

forma darse a conocer o fidelizar clientes.

Comercio electrénico: el avance de la tecnologia ha hecho que el comercio
evolucione dandole la oportunidad a los usuarios de hacer transacciones online. Existen
diversas plataformas que, aungue no actien como redes sociales (no se puede compartir
contenido) si existe la posibilidad de tener un feedback?! con los clientes. Un ejemplo

claro de esto son las plataformas Amazon o eBay.

2L Accion de enviar y recibir comentarios.
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3.4 Posicionamiento y visibilidad de la marca.

Hablamos de posicionamiento cuando nos referimos a la imagen que tienen los
consumidores sobre una marca determinada en relacion con su competencia. En cambio,
la visibilidad de marca es la capacidad de una marca para ser encontrado, visto y conocido
por su publico objetivo, siendo la diferencia entre estos dos términos la competencia. en
Segun Philip Kloter?? “el posicionamiento consiste en disefiar la oferta comercial de tal
forma que ocupe un lugar preciado en la mente de los consumidores”. Para lograrlo, es
necesario llevar a cabo un analisis interno y externo con el propdsito de conocer a sus

consumidores.

Para que una estrategia de posicionamiento se exitosa se deben tener en cuenta
tres pilares: la identidad (conocer bien a la marca, para de manera acertar al momento de
transmitir mensajes), la comunicacién, no solo externa (con nuestros clientes en redes
sociales, medios de comunicacion y demas soportes) sino también interna
(comunicandonos con nuestros empleados y tratando de fortalecer los valores, la vision,
mision y cultura). Finalmente, la imagen percibida (el analisis posterior que nos permite

determinar como las personas realmente ven nuestra marca).

Existen tres etapas generales en el método para fijar el posicionamiento
Posicionamiento analitico: es la etapa en la que se analiza el posicionamiento exacto de
la compafiia. Se examinan la identidad interna y la imagen percibida por los grupos de
interés, se deben tener en cuenta los atributos méas valorados por el Publico objetivo y la
imagen de la competencia con el fin de potenciar los aspectos los atributos necesarios y

conseguir el posicionamiento ideal.

Dentro del analisis del posicionamiento se deben elaborar ideogramas e
identigramas, en donde se representa visualmente la identidad actual de la empresa, lo
que se pretende que sea y lo que se quiere proyectar. Después de esto, se analiza la
informacidn externa correspondiente a la imagen que tienen el publico de la marca o
empresa y la imagen que tienen de la competencia. Generalmente se utilizan

investigaciones de mercado en donde se desarrollan técnicas cuantitativas y cualitativas.

22 Phillip Koter también llamado “el padre del marketing”. Economista y especialista en
mercadeo, acufio varios términos en este campo.
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Posicionamiento estratégico: después de valorar el resultado obtenido en el
posicionamiento analitico, se pone en marcha una estrategia de mensaje, una estrategia
de medios y un plan de acciones. Se comienza con la elaboracidn de una representacion
visual o imagograma en el que se presenta lo que se quiere trasmitir. A continuacion, se
deciden los soportes y medios en los que se comunicara. Por Gltimo, se definen las

acciones a realizar con el proposito de conseguir lo propuesto.

Control de posicionamiento: en esta etapa se mide la eficacia de la comunicacion
a través del andlisis de la imagen e identidad percibida por el publico. Cabe resaltar, que
aunque o0s resultados sean satisfactorios se debe fortalecer la estrategia de

posicionamiento con el fin de mantenerse en los objetivos.

Es importante ser cuidados con las acciones que llevamos a cabo para obtener el
posicionamiento pues se puede caer en peligros comunes como el sobreposicionamiento
(ocurre cuando se trabaja tanto en el posicionamiento que se limitan las categorias en las
que se puede mover la marca), posicionamiento dudoso (cuando la comunicacion no va
acorde a las caracteristicas del producto), posicionamiento confuso (la comunicacién

muestra demasiados atributos del producto pero ninguno toma fuerza), entre otros.

Como mencioné anteriormente la visibilidad de marca se logra cuando el publico
objetivo de esta logra encontrar su sitio web gracias a su buen posicionamiento online.
La visibilidad esta ligada a diferentes factores como la imagen, el logotipo, antigliedad,

reputacion, valores, entre otros. Es por ello que mantenerla exige un esfuerzo constante.

El concepto de visibilidad va mas alla que la hacer presencia en internet, sino que
también se enfoca en mejorar la conciencia de los usuarios sobre la marca o empresa, esto
se consigue administrando de forma estratégica las redes sociales y paginas web de la
marca. Es por ello que es necesario mantener la reputacion online y offline, involucrarse
de manera activa en redes sociales con el fin de conseguir mas usuarios (generando
contenidos de interés y que generen conversacion), buscar ser referenciado en otros sitios

para llegar a mas publico y generar mas trafico en redes y en la pagina web.
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3.5. Herramienta de gestion y medicion de resultados

Las herramientas de medicion de resultados en marketing sirven para mostrar en
valores numéricos el rendimiento real de una camparia o estrategia, para ello, se utilizan
diferentes métricas que ayudan obtener resultados mas especificos. Por medio de estas
podemos definir en qué posicion estd nuestra marca y cuales son las decisiones a tomar

para llegar al resultado deseado.

Segun el tipo de metrica que se utilice para medir la campafia se pueden
categorizar en:
Métricas generales o de &rea: tienen en cuenta variables como la organizacion y
inversion con respecto a la adquisicion de clientes.
Meétricas de campafia: Tienen en cuenta el comportamiento del publico durante la
campana al mismo tiempo que as ventas efectivas.
Métricas de producto: se centran en el producto, dando resultados de sus atributos frente
a los de la competencia, asi como también su nivel de popularidad.
Meétricas digitales: miden la frecuencia y numero de veces que buscan tu empresa o

marca, la adquisicion de seguidores y las interacciones.

A continuacion, las métricas de marketing para la medicién de resultados:

o CAC o Coste de adquisicion del cliente

Mide el coste medio o la cantidad de dinero utilizado en un periodo de tiempo
determinado para lograr que un usuario potencial se convierta en cliente adquiriendo sus
productos o servicios. Un CAC alto significa que la empresa gasta méas de lo que deberia
para conseguir al cliente y es una alarma que indica un problema en la eficiencia de

ventas y marketing.

El CAC se calcula dividiendo el coste total de marketing y ventas en un periodo de
tiempo determinado y teniendo en cuenta los costes fijos y variables entre el namero de

clientes nuevos de ese mismo periodo.

Costes del programa de ventas y marketing
B CAC

Costes nimero de clientes nuevos
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o Porcentaje de coste de marketing adquiriendo un cliente

Indica el impacto que tiene el coste del equipo de marketing sobre el coste total

de adquisicion de clientes o CAC.

Costes del programa en marketing

= M%-CAC
Costes del programa en ventas y marketing

o Ratio del ciclo de vida del cliente

Esta métrica sirve para saber el valor que recibe la empresa por cada cliente,
cuanto més alto sea mas ganancias habra por cada cliente. Sin embargo, esta cifra se debe

controlar pues siempre se tendra que invertir para atraer nuevos consumidores.
Se calcula dividiendo el valor del ciclo de vidao LTV entre el CAC. Para
determinar el LTV se debe restar el ingreso por un cliente menos el margen de ganancia

bruto y dividirlo entre la tasa de cancelacion.

Ingresos por un cliente en un periodo

— = LTV
Tasa de cancelacion

LTV _ Ratiodel ciclo del
CAC == yida del cliente

o Tiempo de recuperacion de la inversion CAC

Indica el tiempo que va a requerir la empresa para recuperar la inversion en CAC
y adquirir nuevos consumidores. Estos datos son importantes saber en cuanto tiempo se
vera el retorno de la inversion y para tomar buenas decisiones financieras. Para calcularlo

se divide el CAC entre el margen de beneficio mensual para la media de nuevos clientes.

CAC T.
- — - - B Recuperacién
Margen ajustado de beneficio mensual para la medida de nuevos clientes CAC
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o Porcentaje de clientes originados de marketing

Indica cuantos clientes nacen del area de marketing, es decir, cuantos clientes
nuevos hay a partir de la camparia de marketing. No existe un porcentaje ideal pues cada
negocio es diferente. Se calcula dividiendo los clientes nuevos entre el total de clientes a

partir de leads?® de marketing.

Total de clientes nuevos % de clientes
B originados en

marketing

Total de clientes a partir de leads de marketing

o Porcentaje de clientes influenciado por marketing

Esta métrica considera a los usuarios con los que la empresa interactué cuando
eran leads. Sirve para saber el impacto del marketing durante el ciclo de ventas,
analizando la capacidad de generar nuevos leads o fortalecer los ya existentes.

Se calcula dividiendo el total de clientes nuevos entre el total de prospectos con

los que marketing interactuo.

Total de clientes nuevos % clientes
= influenciados por
marketing

T. ususarios con los que el marketing interactud

Estas métricas ayudan a la empresa a mantenerse al tanto con informes detallados
sobre el desempefio de marketing haciendo mas certeras decisiones importantes que

podrian cambiar el rumbo de la empresa y optimizando sus recursos al maximo.

23 Usuario que ha entregado sus datos voluntariamente a una empresa y que pasa a ser parte del
registro de su base de datos, por lo tanto, la organizacién puede interactuar con el o bien el usuario
volverse cliente.
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CAPITULO 4: EL MARKETING EN LAS REDES SOCIALES

4.1. La comunicacion

La comunicacion es, en la actualidad, una herramienta indispensable para el éxito
de cualquier empresa, sobre todo, la comunicacion en redes sociales pues es la plataforma
que mas consumimos diariamente. El departamento de comunicacion es fundamental en
cualquier empresa ya sea grande 0 pequefia pues sirve para, entre otras cosas, proyectar

una buena imagen frente al publico.

Cundo hablamos de comunicacion en la empresa no solo nos referimos a la
comunicacion externa sino también a la interna (comunicacion dentro de a empresa). La
comunicacion con los trabajadores debe ser motivacional y sincera ya que son la pieza
clave para el buen funcionamiento de la empresa. Los trabajadores deben saber la
posicion de la empresa y entender sus metas y objetivos ya que todo esto se exterioriza
mediante la eficacia y el éxito de la organizacion.

Actualmente es necesario que todas las empresas estén presentes en redes sociales,
ya que vivimos un mundo globalizado en el que mayoritariamente se recibe informacion

por internet.

La utilizacion de redes sociales como plataforma para comunicar nos permite
enviar mensajes desde diferentes formatos, dandonos la oportunidad de escoger el mas
apropiado para nuestro publico, también, posibilita escoger la red social en la que la marca
quiere hacer presencia, siendo un medio que, a diferencia de los medios tradicionales,
permite llegar a distintos publicos. Es por ello que las redes sociales se han convertido en

un elemento importante dentro del departamento de comunicacién.

La comunicacion en redes sociales ha permitido el estudio y anélisis del
comportamiento de los consumidores, dandonos informacidn sobre los aciertos y errores
gue una empresa, desde su posicion puede cometer. La comunicacién actual en las redes
sociales cambia constantemente, se modifica dejando atras los codigos que se crearian

actuales y que lograron ser tendencia. Esta caracterizada por la inmediatez y multitud de
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mensajes y por disponer de una gran variedad de recursos que ayudan a que sea interactiva
y divertida. El usuario actual esta acostumbrado a los estimulos, aunque no los interioriza
en su totalidad debido a la cantidad, de ahi que la publicidad utilice diversos formatos y

estrategias cuidadosamente pensadas para impactar a su pablico objetivo.

La publicidad de una marca en redes sociales no debe parecer excesiva pues al
consumidor no le suelen agradar este tipo de publicaciones, mas bien debe pasar casi que

desapercibida llamando la atencién con temas de interés.

Un ejemplo de esto es la campafia realizada por Estrella Damm que mediante una
serie de spots se compromete a hacer cambios significativos que ayuden a reducir la
contaminacion medioambiental. Los spots se titulan; Acto | — Alma, Acto I1- amantes y
Acto I11- Compromiso, lanzados a mediados de 2019 y 2020. Los tres muestran la
contaminacion y los dafios producidos a la naturaleza por culpa de pléasticos y
desperdicios que se arrojan al mar, representando de forma artistica la lucha que debemos

emprender y con la cual se compromete.

ACTO U -

/,A MANTES

Imagen 4. 7,8,9. Miniatura de Spots de la campafia de Estrella Damm. Fuente: Google imagenes.
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En el primer acto, la marca muestra la contaminacion que sufre el mar
mediterraneo debido a los desperdicios de plasticos, de igual forma en el segundo acto
muestra los dafios que la contaminacion hace a la fauna marina. Finalmente, el tercer acto
concluye con una representacion artistica de la lucha que el ser humano debe emprender
para cambiar el rumbo de la contaminacion en la tierra y llamando a la responsabilidad

individual que tenemos cada uno de nosotros frente a esta emergencia.

Con este ultimo spot la marca se compromete a cambiar las anillas de pléstico
utilizadas en los packs de latas de cerveza por unas de cartdn completamente
biodegradable, esta iniciativa supondria la reduccién de mas de 260 toneladas de plastico
al afio. La musica utilizada en estos spots se acopla a las iméagenes dotandolo de
emocionalidad y narrando la historia desde la perspectiva del planeta.

Para este afio y siguiendo la linea conductora de las anteriores piezas publicitarias
la marca opto por apoyar la hosteleria, uno de los sectores mas perjudicados por la crisis
del Covid 19. El spot titulado “Chefs” resalta las cualidades de este sector que a pesar de
estar perjudicado sigue trabajando como antes, apostando por la maxima calidad,

utilizando productos locales y cuidando los pequefios detalles.

Imagen 10: miniatura de spot “chefs” de Estrella Damm. Fuente: Google imagenes.
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Estrella Damm ha construido una marca sélida a través de los afios, su estrategia
ha logrado que la marca se vincule con valores como la confianza, responsabilidad social
y medioambiental, llegando a un target bastante amplio. La marca aposté por mostrar el
estilo de vida del mediterrdneo por medio de diferentes formatos y apostando por el

verano, lo que la ha convertido en una de las mas exitosas en el mercado.

4.2. El beneficio de las redes sociales para fidelizar clientes.

La revolucion tecnoldgica gque se ha venido experimentando desde hace varios
afios atras, ha dado paso a la comunicacién actual caracterizada por disponer de una
variedad de formas para difundir ideas. Esta comunicacion es estratégica y logra calar en
lo més profundo del usuario, conectando con él de una manera sutil y pasando

desapercibida frente a los numerosos mensajes que se entremezclan en internet.

Las redes sociales son un canal publicitario dotado de ventajas y desventajas, a la
hora de publicitar un producto o marca. Entre las ventajas encontramos la amplia
cobertura y segmentacion ya que la publicidad en redes sociales nos permite llegar a
gran cantidad de personas en todo el mundo, segmentando de manera estratégica para
llegar al publico objetivo. La comunicacion bidireccional y activa es otra gran ventaja
que nos ofrece el internet pues nos permite conocer lo que piensan las personas y también
hacerlos sentir que son parte de la marca. Por otra parte, es un medio econémico y rapido
pues el mensaje difundido llega a los usuarios en cuestion de segundos. A diferencia de
la publicidad tradicional, la publicidad online nos permite modificar anuncios 0 mensajes,

algo que resulta ser muy util al momento de querer editar alguna pieza.

Para finalizar, la publicidad online es un medio de gran eficacia esto gracias a
que, en parte, nos facilita medir los resultados mostrandonos datos clave como el alcance

al publico objetivo o si el mensaje es acertado.

Sin embargo, existen algunas desventajas de utilizar estas plataformas ya que se
deja fuera del alcance a personas que no tienen acceso a internet. Por otra parte, los

competidores también estan al tanto de las campafas realizadas, lo que les permite
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analizar constantemente cada uno de los pasos de su competencia obteniendo informacién

importante que les ayude superarla o bien imitarla.

De acuerdo a (Cuesta Felix, Alfonso Manuel A.,2010) citado en (Rivera, 2015)
La fidelizacion “es la capacidad que tiene una marca de seducir y de crear vinculos con
los clientes promoviendo repeticiones de compra” (pdg. 337). Debido a esa gran cantidad
de mensajes, los mercados actuales estan llenos de competitividad en las redes sociales
dificultando la captacion, retencién y fidelizacion, y generando tres tipos de estrategias

de marketing en redes:

Marketing de atraccidn: esta estrategia consiste en hacer presencia en campafas
de publicidad online, buscadores y motores de busqueda con el objetivo de generar vistas
y repeticion de vistas. También hace uso de los foros online y offline y de los programas
de afiliacion.

Marketing de retencién: se encarga de crear motivos para que el cliente se
quede en se quede en la website, para ello es necesario tener en cuenta: los contenidos de
la misma, la actualizacion, adaptacion al target, criterios de navegabilidad y estructura y
finalmente las promociones internas. La oportunidad de fidelizacidn, en este caso, se da
cuando el usuario permanece mas tiempo en la pagina web, conociendo vy

familiarizandose con el sitio.

Marketing de recomendacion: se centra en conseguir que el cliente, ya
satisfecho con la marca, recomiende otros usuarios sobre esta, generalmente esta
estrategia va acompariada del marketing viral el cual genera acciones gracias a la

recomendacion espontanea por parte de los clientes o programas de incentivacion.

La clave para la fidelizacion de un cliente en la actualidad es la personalizacién
pues se generan experiencias satisfactorias que logran la lealtad a la marca. Una de las
herramientas més utilizadas en el mundo empresarial y sirve para conocer a profundidad
a los clientes y conservarlos es el marketing relacional, utilizando diferentes elementos
(por ejemplo: las tarjetas de fidelizacién).

Una vez fidelizado, se puede pedir al cliente que ejerza su influencia en el

mercado, ayudando a que continue el ciclo. Es importante que la atraccion de clientes
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mediante otros consumidores no se lleve a cabo antes de llegar al punto de fidelizacion
pues es posible que su motivacion sea Unicamente por el hecho de conseguir algun
beneficio, lo que también podria lleva a atraer usuarios que no pertenecen a el pablico

objetivo.

4.3. Las redes sociales para afrontarla crisis del covid 19.

Se entiende como crisis aquella que, segin La Real Academia Espafiola, ocasiona
“un cambio brusco que conlleva a consecuencias notables en una situacion”. La
emergencia sanitaria ocasionada por el covid 19 supuso un giro en la vida de todos, la
rutina diaria cambi6 drasticamente, el teletrabajo estaba a la orden del dia y el tiempo de
conectividad en redes sociales aumento de forma exponencial. Los sentimientos,
preocupaciones y pensamientos de las personas se vieron plasmados en las redes sociales,
jugando un papel crucial en el desarrollo de la emergencia sanitaria. Pero para conocer la
implicacion o desempefio que tuvieron estas durante la pandemia es necesario

contextualizarnos.

Antes de la llegada del covid 19, los niveles de digitalizacién de la sociedad ya
eran muy elevados por lo que, desde ya hace tiempo, se acostumbra a compartir todo tipo
de situaciones ya sean internas o externas. En 2019 una encuesta de la Fundacién
Bertelsman concluyé que las personas se sentian desmotivados por el futuro y una
nostalgia por el pasado, con la llegada de la pandemia se afiade a esa lista de sentimientos
la vulnerabilidad, haciendo que las personas sientan preocupacién por el presente. Si bien
en la historia de la humanidad ha habido varias pandemias y también convivimos con
diferentes enfermedades, la pandemia del covid 19 sacudié nuestras vidas como ninguna
otra, en parte, gracias a la comunicacién inmediata que nos brinda el internet, ademas de
los avances tecnoldgicos como los teléfonos inteligentes, el internet mévil y una amplia

cobertura a nivel mundial.

La crisis sanitaria por la que el mundo atraviesa precede a una crisis econémica
y, en muchos paises, una crisis social, es por ello que estamos viviendo un ambiente de
altaemocionalidad y desanimo. Las redes sociales actian como catalizador de emociones,

son una especie de “diario comunitario” a el que las personas recurrieron durante el
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confinamiento para evadir la soledad, informarse y distraerse, sin embargo, hay aspectos
que lejos de ayudar nos perjudican y elevan las preocupaciones.

Debido al confinamiento, los contenidos en las redes sociales han aumentado
considerablemente, la mayor parte de ellos noticias falsas lo que agravé el miedo que de
por si, ya reinaba y sobre todo afecto la salud mental de muchas personas aumentando los

episodios de depresion y ansiedad.

Cabe resaltar que, como lo mencioné en capitulos anteriores, la naturalidad de las
redes sociales influye notablemente en el tipo de publicacion que haga el usuario. Twitter,
por ejemplo, se caracteriza por la afluencia de confrontacion y polarizacion, este tipo de
conversaciones son favorecidas por el algoritmo por lo que los usuarios ven este espacio
como el adecuado para comentar sobre los problemas externos.  Por el contrario,
Instagram es la red en la que se hacen comentarios relacionados a situaciones internas o
del propio usuario, siendo una red en la que predominan los recursos artisticos (como los

filtros) y la plasticidad (pues se “maquilla” la realidad).

Por tanto, Twitter es la red social a la que las personas acuden cuando quieren
expresar algun desacuerdo, poner una queja o dar a conocer alguna injusticia. En cambio,
Instagram es la red en que se manifiestan mayoritariamente con ilustraciones o formatos

de imagen que reflejen de forma artistica los sentimientos, emociones y pensamientos.

La informacidn que circula en rede sociales puede marcar la agenda mediatica,
decidiendo cual es el tema del que se va a hablar al dia siguiente en los noticieros. Dicha
informacidn también puede causar dos escenarios: que se banalice la realidad, es decir

que se considere el virus como algo leve, o que se haga una histeria colectiva.
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CONCLUSIONES

La comunicacion ha sufrido una gran revolucion desde hace varios afios atras, mas
concretamente desde el surgimiento del correo electronico. La llegada de las redes
sociales supuso un cambio no solo en la forma de comunicarnos sino también en la forma
de establecer relaciones. Las redes sociales son creadas para satisfacer las necesidades de
los consumidores actuales, acopldndose a los gustos segin su edad, inquietudes o
cualquier otro grupo al que pueda clasificarse. Son una gran ventaja al momento de
utilizarse como plataforma para la desplegar estrategias de marketing pues nos permiten
segmentar nuestro publico haciendo que la publicidad llegue a los usuarios que nos

interesan.

Gracias al andlisis de redes sociales 0 ARS conocemos como se desarrollan los
individuos mediante el empleo de recursos tecnologicos y el impacto que tiene en sus
relaciones, informacién fundamental al momento de crear una campafia asertiva y
adecuada dirigida a nuestro publico objetivo. Este anlisis también nos ha permitido saber
las caracteristicas del consumidor, entre las mas importantes, que la necesidad de compra
de los consumidores actuales, es iniciada por los contenidos que hay en la red, razon por

la cual es necesario plantear estrategias de marketing.

La publicidad emocional que aparece en el mundo en los afios 90 sigue
funcionando a la perfeccion y aun es utilizada en las estrategias de marketing de la
actualidad. Aungue son evidentes ciertas modificaciones producidas a efecto de los
cambios en el modelo de consumo y de la evolucion social y cultural. Un claro ejemplo
de esto es la humanizacion de marcas, algo muy recurrente en redes sociales ya que
permite crear lazos afectivos con los usuarios que se ven identificados por los contenidos
personalizados y de entretenimiento, beneficiando su area comercial. También es
necesario tener en cuenta que el acto de compra va mas alla del hecho de obtener un
producto o servicio ya que supone una serie de significados para el cliente, creados por

factores como el posicionamiento o la imagen de marca.

La comunicacion estratégica en redes sociales es importante pues nos permite
mantenernos al tanto de lo que pasa en la web no solo con los usuarios sino también con

la competencia. Asi mismo el uso de redes sociales para la comunicacion de una marca
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resulta ser de gran utilidad al momento de obtener y analizar los resultados de una
campafa, dandonos informacion valiosa para tomar decisiones que nos dirijan a un mejor

posicionamiento y con ello a la fidelizacion.

Para fidelizar clientes, es importante, en primer lugar, tener claro el objetivo de
nuestra marca, asi como también su identidad corporativa (valores, mision y visién) para
de esa forma llegar al publico al que queremos dirigirnos mediante los fundamentos

adecuados.

Debido a la abundancia de publicidad que hay en la web y en redes sociales, se
han generado tres tipos de estrategia de marketing, las cuales se siguen consecutivamente
con el proposito de llegar a la fidelizacion. EI marketing de atraccion es la primera etapa
de la estrategia y consiste en hacer presencia en sitios webs con ayudan de herramientas

que ayudan a atraer usuarios.

A continuacién, el marketing de retencion, dirigido crear motivos para que el
usuario se quede en la pagina web, mientras méas tiempo se quede mas informacion conoce
sobre la marca, producto o empresa. Finamente el marketing de recomendacion centrado
en conseguir que el cliente quede satisfecho con toda su experiencia, ya que sera el que

ejerza su influencia para atraer a mas clientes dandole continuidad al ciclo.

El factor mas importante para llegar a la fidelizacion es la personalizacién, ya que
el cliente es pieza clave para el éxito de la marca y debe sentir que es importante y que

ocupa un lugar fundamental dentro de ella.

La publicidad en redes sociales debe ser coherente con lo que la marca dice ser,
es decir, todas las acciones que se hagan o publiquen deben tener un hilo conductor que
coincida con el concepto, valores e identidad de la marca. También, es necesario escuchar,
entender y dialogar con el consumidor pues este debe sentirse que es importante. Se debe
tener en cuenta que los usuarios consideran la publicidad tradicional aburrida e intrusiva,
valorando mas los contenidos creativos o de entretenimiento. Finalmente, es primordial
mantenerse al tanto de todo lo que pasa en las redes, los temas que mas se hablan, las
tendencias, los problemas sociales, etc.... para lograr tomar una posicion adecuada frente

aellos.
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Finalmente, Las redes sociales han evolucionado se caracterizan por los textos
cortos, la abundancia de imagenes y contenidos visuales, por medio de los cuales se
transmiten mensajes sin necesidad de ocupar mucho tiempo del lector. Las redes sociales
crean nichos de audiencia lo cual facilita llegar a ciertos pablicos. La evolucion de estas,
supondra en un futuro, una ventaja para las PYMES ya que se veran beneficiadas por la
expansion internacional, la incentivacion del comercio electronico, haciendo més sencillo

ofertar una mayor gama de productos.
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