Universidad Laica

VICENTE ROCAFUERTE

de Guayaquil

£

o S
Ev.v}
P A—
W
e

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DERECHO
CARRERA DE PUBLICIDAD

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE

LICENCIADO EN PUBLICIDAD
TEMA:

INFLUENCIA DE LA COMUNICACION EN REDES SOCIALESARA EL
MEJORAMIENTO DEL BRANDING YFIDELIZACION DE CLIENTES DEL
ALMACEN MUNDIFIESTA "EL MAS GRANDE COMISARIATO EN
PRODUCTOS PARA FIESTAS" EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

TUTOR

MAE. CARLOS ESPINOZA CEVALLOS

AUTOR:

FERNANDO ISAAC SUESCUM GUEVARA
GUAYAQUIL 7T ECUADOR

2017



DECLARACION DE AUTORIA Y SESION DE DERECHOS DE AUTOR

El Sr. Fernando Isaac Suescum Guevara, declara bajo juramento que la autoria del
presente trabajo de investigacion, corresponde totalmente a los suscritos y se responsabiliza
con los criteios y opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como producto de la

investigacion realizada.

De la misma forma, cede los derechos de autor a la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, segun lo establece la ley de propiedad intelegbeal su reglamento y

normatividad institucionalidad vigente.

Autor:

Fernando Isaac Suescum Guevara

C.l.



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion, nombradd poreetor de la

Carrera de Publicidad de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.
CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y analizado el Progede Investigacion con el tema:
filnfluencia de la comunicaaiden redes sociales para el mejorantiet¢! branding y
fidelizacion de clientes del almac&tundifiesta "el mas grande comisariato en productos
para fiestas" en presentadoamd rqlisitd ereviG ala ap@lwacion i o

desarrollo de la investigacion para optar al titulo de:

LICENCIADO EN PUBLICIDAD

Presentado por el egresaéfernando Isaac Suescum Guevara

MAE. Carlos Espinoza Cevallos



CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO

QURKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: FERNANDOZ2017 docx (D27653073)
Submitted: 2017-04-28 01:31:00

Submitted By: fermandosuescumg@gmail.com
Significance: 6 %

Sources included in the report:

AEC Plan Social Media.pptx (D24025702)

Tesis-MarcasPropias-26-2017.pdf (D27608958)
hitp:/ftesis.pucp.edu.pe:8080/repositorio/bitstream/handle/123456789/57 84/
PUELLES_ROMANI_JESUS_FIDELIZACION_REDES.pdf?seguence=1
hitp:/docplayer.es/4905421-Estrategias-acciones-y-metricas-segun-objetivos-de-social-media-
marketing.html

hitp:/irepositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/f44000/1 036/M1/T-ULVR-1055_pdf

http:/iblog formaciongerencial.com/2014/05/16/ranking-redes-sociales-ecuador-mayo-2014/
http:/fwww juancmejia.com/marketing-digital/glosaric-de-social-media-marketing-diccionario-con-
mas-de-200-terminos/

Instances where selected sources appear:

58



REPOSITORIO

Prosideacia y Plan Nacional b
de la Republica T nolog @
del Euua‘:iur * ﬁf,,g‘gg;g;,[fgam‘: '?§F§F§,&YI

REPOSITARIO NACIONAL EN CIENCIA'Y

TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO de tesis

TITUL O Y SUBTITULO: AINFLUENCIA DE LA COMUNICACION EN
REDES SOCIALES PARA EL MEJORAMIENTO DEL BRANDING )
FIDELIZACION DE CLIENTES DEL ALMACEN MUNDIFIESTA "EL MAS
GRANDE COMISARIATO EN PRODUCTOS PARA FIESTAS" EN LA CIUDAD D
GUAYAQUIL 0.

AUTOR/ES: REVISORES:

Fernando Isac Suescum Guevarg MAE. Carlos Espinoza Cevallos

INSTITUCION: FACULTAD:

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE | CIENCIAS SOCIALES Y DERECHO
ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

CARRERA: PUBLICIDAD

FECHA DE PUBLICACION: N. DE PAGS: 120

AREAS TEMATICAS: PUBLICIDAD, COMUNICACION, REDES SOCIALES




PALABRAS CLAVE: BTL:REDES SOCIALES, BRANDING, FIDELIZACION

RESUMEN:

El presente proyecto analiza los factores claves del manejo de redes socia

mejorar el branding y fidelizacion del almacén Mundifiesta.

En el pimer capitulo se esboza de manera estratégica los lineamientg
permitiran desarrollar la investigacion, planteando el problema y formulando los ob

del proyecto.

En el capitulo dos se aborda los contenidos tedricos que permiten cto®
aspetos estratégicos y tacticos que una marca debe tener en cuenta para fideliz

consumidores través de las redes sociales

En el capitulo tres se ejecuta la investigacion a tideéss encuestas, lo cual perm
conocer detalles sobre lo que piensas clientes del almacén Mundifiesta y a la
categorizatas redes sociales que son mas efectivasgbdesarrollo de las estrategias

branding

Finalmente se plantea conclusiones y recomendaciones que estéidexsrectos
estratégicos yacticos para generar branding y fidelizacion des consumidoreslel

almacén Mundifiesta en las redes sociales




Vi

N. DE REGISTRO (en base ¢ N. DE CLASIFICACION:

datos):

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO URL (tesis en la web): I:I
ADJUNTO PDF: Sli ] NO
CONTACTO CON AUTORES/ES Teléfono: E-mail:
CONTACTO EN LA Nombre:

INSTITUCION:

MSC.SHIRLEY GUAMAN ALDAZ

Teléfono:2596500 EXT. 249

DIRECTOR DE PUBLICIDAD 299

E-mail: sguamana@ulvr.edu.ec

gmarriottz@ulvr.edu.ec



mailto:sguamana@ulvr.edu.ec

Vil

AGRADECIMIENTO

A Dios por sobreodas las cosapor ser mi impulso y mi camino,

mi guia y mi referente, a mi familia por soportar mis locuras y

mis necedadegero sobre todo por alimentar mis suefios.



viii

DEDICATORIA

Para Carlos Fernando, Sebastian Isaac y José Francisco por que
ellos son el motor de mis suefios, a Veronica por ponerme los pies
en la tierraa Carmitami madre mi fan # 1 desde el dia en que naci

pero en especial para mi papa que siergpir@a mis pasos desde lo

mas alto en el cielo.



INDICE

DECLARACION DE AUTORIA Y SESION DE DERECHOS DE AUTQR.................. i
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR......ooovoteivecteeeeee et eeemee e .
CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO......cutiiiiieiiiiiiiiie e seieee e aneeee e e e e ili
REPOSITORIQ. ...ttt e et ennst e e e e e e sttt e e e e e s s mnnsssssneeeeeaans iv
AGRADECIMIENTO . ..ctiii i ittt e st eesite et e e st e e e e e e s s rmansssbeeeeeesssnnssseeeeessmmneeans Vii
INDICE ...ttt eeemt ettt ettt et e e s ix
L@ o 11 11 T PSP 1
R =T 0 - TP UPPPPPPTRPPRPPPI 1
1.2 Planteamiento del Problema.............coiiiiiieeciii e 1
1.3 Formulacion delfBbIema............uueiiiiiiiiiiii e 2
1.4 Sistematizacion de la INVESHQaCION...........ooiiiiiiiiieeae e 2
1.5 Objetivo general de la iINVeStigacion..............ooveeiiiieeriiiiiei e 2
1.6 Objetivos especificos de la INVestigaciOn...............eeeeeiiiiemniiiiieiee e 2
1.7 Justificacion de 1a INVeSIGAaCION...........couuuiiiiee e 3
1.8 Delimitacdn o alcance de la iINVeStigaciON............ocuuviiiiiieccee e 4
1.9 Hipotesis de 1a iNVestigacion............oocuueiiie i 4
(O 101 10| [0 TN | RO PRSPPI PPPPPPPPPPPPPPPR 5.
2.1 Marco Teorico ReferenCial.............uuuiiiiiiii e 5
2.1.1 Antecedentes INVESHIGAatIVOS...........ooiiiiiiiieeee e e 5
2.1.2 Antecedentes historicos deakhacérMundifiesta............ccccooeiiiiiiiieccennnnee, 7
2.1.3 Definicion de Social Media............coooiiiiiiiiiieee e 8
2.1.4 REUES SOCIAIES. ... .uuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeti ittt et e e e e e e e eeer et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s snmmne e s 9
2.1.5 Tipos de Redes SoCiales..........cccoeeiiiiiiiieeeii e 9

2.2 Cambios ocasionados en el marketing por el social mediaZ2.......................... 10
2.3 Los Medios Sociales comegtrategia integrada............coooeeeeeeeiiieecieiiieee e 11
2.3.1 Definiendo la estrategia en la social media.............cccccoevieeeiiiie e, 11
2.3.2 Objetivos de Branding.........cooooeiiiiiiiicceeie e 11
2.3.3 Objetivos de Comunidad............cooeuuiiiiiiieeee e ereer e 13

2.3.4 Objetivos de PromoCiQn............cooeiiiiiiiiieeei e eeeeeeeeeeeeeeme e 14



2.3.5 Cinco Bases del Maating en Medios Sociales............ccooeeeviviviieeeneeeeeeeee, 16
2.3.6 Facebook para [0S NEQOCIOS. ........ccccouiiiiiiiieeeraiii e eeer e 18
2.4 Del Consumer al PrOSUMIEE..........oceiiiiiiiiiiiicmmee et eeessnnnnn e e es 19
2.4.1 Las marcas y su forma de comunicacion en la era digital........................ 21
2.4.2 Panorama general de Adopcion de nuevos medios interactivas............. 23

2.4.3Importancia de las redes sociales y el cambio que involucra en las marcas

2.4.4 Construyendo una comunidad de marca............ccceevvvvieemeeeeeeeeeeeeeeeeiinnnnns 27
2.4.5Community ManagemeNnt..............uuuuuuuuiiimreeeeeeirira e e e e emenrana s 31
2.4.6 El rol del Community Manager........cccoeeeeeeeeiiiiieeeie e eeeeeeeeeeeeeeeavenne e e 33
2.4.7 Estrategias de contenidO...........ccooeiiiiiiiieeeii e 36
2.4.8Redes sociales como estrategia de IntegraciQn............cccooevveeceevvvnnnnnnn 41
2.4.9 Fidelizacion de marca a través de redes SocCiales.............euvvvvieeevvvvneennn. 43

2.5 Beneficios de Facebook para el marketing............ccccoevvvieeeiii e 54
2.6 Elementos basicos de Facebook para la interaccion y el marketing............... 55
2.6. 1 FARDAOE ... ettt b 55
2.6.2 GIUPOS ... e iiieiieeeee ettt e e emnn e e e e e e et e rnn e e e e e e e e e e 57
2.6.3 EVENLOS. .. oo 58
2.6.4 APIICACIONES ...ttt ettt e e e 59
2.6.5 PUDIICIAAd. ..........co ot eeee s errr e e e e e e e e e e e s e e e e as 59
2.6.6El like de FacebOook..........cccooee i 60
2.6.7 Métricas y rentabilidad..............cccoiiiiiiieer e 61

2.7 Estrategias de contenido y gestion defiages..........ccceviviiiiiieeecceeeeiiiiiieeeeens 64
2.8 Marco CONEPLUAL..........ooiiiiiiii e et eeeer e e e e e e e e e e s e 67
(O 101 10| [0 TN | 1 PP PPPPPPPP 79
3.1 Tip0 de INVESHIGACIAN..........uiiiiiie et et ee e e e e s e e e e e eae 79
3.2 Enfoquede 1a iINVESHIGACION............ooeiiiiiiicee e 79
3.3 Técnicas de iNVESLIJACION............cccoiiiiiiiiieeee e 80
3.4 PODbIaciON Y MUESEA.........coeiiiieiiiieeeme e s e e e e e e e e e anan 80
3.5 Andlisis e interpretacion de resultads..........ccceeeeieeiiececiiiiiiie e, 83
Conclusiones Generales del ProyeCtO.........cccoevveiiiiiicceiie e a e 95
RECOMENUACIONES. .....uiiiiiiiii et eeer e e e e e e e e e e e et eee et ab b mmmeeeeeeeenenes 97

BibliOgrafia.........oooeeeee e e e e e e e e e, a8



Xi

indice de tablas

Tabla 1:Cuadro de delimitacion o alcance de la investigacion...........ccccoovvveeeevvnnnnnns 4
Tabla 2: Acciones y métricas necesarias para cumplir los objetivos de branding...12
Tabla 3:Acciones y métricas necesarias para cumplir los\aigede comunidad......... 13

Tabla 4: Acciones y métricas necesarias para cumplir los objetivos de promocionl5

TADIA 5. SEXQ. it 83
TabIa 6: EAA..........eeeeeeeee e 84
Tabla 7: Pregunta-Indique su red social preferida............cccoooviiiiiieeciiiiiiiiiieeeeee, 85
Taba 8: ¢ Con qué frecuencia utilizas las redes socCialeS2..........ccceevvvvieeeieee el 36
Tabla 9: ¢ Conoce el AlImacén MunNdifieStaZ...........cveiiiiiiiiiceeriie e 87
Tabla 10: ¢ Es seguidor denddcén Mundifiesta en las redes sociales?..................... 38
Tabla 11: ¢ En cual red social sigue actualmente al almacén Mundifiesta?............ 89

Tabla 12: El almacén Mundifiesta cuenta con perfiles personalizados en sus redes sociales

(cabecera, imagen de fondo, avatares y publicaciones con imagen de marca: ¢Logos,

Tabla 15: ¢ Ha observado publicidad del almacén Mundifiesta en las redes sacial&s?

Tabla 16: ¢Qué formatos publicitarios ha obado en las redes sociales del almacén



Xii

indice de gréaficos

L€ o I S 1= (o SO RP 83
GrafiCo 2: EAAU.....cviiiiiiiieieee e 84
Gréfico 3 :Indique su red social preferida..........ooiiiiiiieen e 35
Gréfico 4: ¢ Con qué frecuencia utilizas las redes socialeS?......cccccceeeeeivvccceeeeeeeenn. 86
Gréfico 5: ¢ Conoce el Almacén Mundifiesta?............cccooviiiiiieeee e, 87
Gréfico 6: ¢ Es seguidor de Almacén Mundifiesta en las redes sociales?................ 38
Gréfico 7:¢ En cudl red social sigue actualmente al almacén Mundifiesta............... 89

Gréfico 8: ¢ El almacén Mundifiesta cuenta con perfiles personalizadas eedes sociales

(cabecera, imagen de fondo, avatares y publicaciones con imagen de marca: ¢Logos,

Gréfico 11-¢ Ha observado publicidad del almacén Mundifiesta en las redes sacia8&?

Grdfico 12:¢Qué formatos publicitarios ha observado en las redes sociales del almacén



Xiii

indice de Anexos

Anexo 1: Estrategia de Branding del almacén Mundifiesta en Facebook.............. 101
Anexo 2: Conogramas de Planificacion de Post en facebooK................ccceee L 102
ANexX0o 3: Logotipo MUNAIfIESTA..........uuuuiiiiiiii e 103
Anexo 4: Publicacion para Facebodkike (PGSL)...........uvveiiiiiiiiiieccceeiciiieee e 104
Anexo 5: Publicacion para FacebooBorpresas (POSL)............uvueeiiiiiiiieesveiiiiiieennn 105
Anexo 6: Publicacion para Facebookomitas y galletas (Post)..........cooovvvviviiinineeee. 106
Anexo 7:Publicacion para Facebaolntifaz (PoSt).............coovvvviiiiiiiiiccee e, 107
Anexo 8:Publicacion para FacebOoBNACKS................uvueiiiiiiicecirciee e 108
Anexo 9:Publicacion para FacebodoRIlatos y vasos.............cceevvvvvvvvviemmeeeeeeeeeeiiiinns 109
Anexo 10: Publicacion para FacebdoRIMacen..............ccccoovvvvviiieeee e 110
Anexo 11: Publicacion para Facebdo&tencion al cliente..............cccceeeeeieiieecenvnnnnns 111
Anexo 12: Publicacion para FacebdoRIiAatas................oevvvvvviiicceeeeeeeeee s 112
Anexo13: Publicacion para FaceboblBaby Shower.............ccccoeiiiiiiiiccecicieeen 113
Anexo 14: Publicacion para Facebdotlobos de HeliQ.............ccceeeiiiiiiiccccinnn. 114
Anexo 15: Publicaciongra Facebook Cumpleafos............cccceevvvvvvviieemeeeeeceeciiiinans 115
Anexo 16: Publicacion para Facebdohocolates...........ccccoeeiiiiiiiiiiceciiiiiiceeee 116
Anexo 17: Publicacion para FacebdooncursoSelfie............vveeeiiiiiiiicceciinn, 117

Anexo 18: Publicacion para FacebdoBases del CONCUrso...............vvvvvveiiimmeennnnns 118



Xiv

INTRODUCCION

Las redes sociales producen dos efectos importantes en el amlaitoodeuinicacion
y el marketing. El primero, es que ha transformado a los consumidores en prosumidores. Es
decir, que hoy no solo se recibe un mensaje, sino que se empodera a las personas,
permitiéndoles generar su propio contenido en mudltiples platafordé@agjole a la
comunicacion un estilo bidireccional. A su vez, estos medios han hecho que la relacion entre

consumidores y marcas sea cada vez mas humana, cercana y directa.

Sin lugar a dudas, en la actualidad el marketing digital cobra mas relevaesidapu
marcas deben innovar en la forma de comunicarse con sus consumidores. Logrando no solo
tener medios novedosos para alcanzar a mas personas, sino una oportunidad para generar un
vinculo emocional mucho mas fuerte con ellos. Precisamente, una geaggigsmas son

las redes sociales.

En un mercado muy competitivo para las marcas, las estrategias de marketing no solo
apuntan a que recordemos una marca o a influenciarnos a la compra de una de ellas. Hoy las
estrategias se ponen una valla méas altasgduuna relacion emocional y a largo plazo con
el consumidor, en pocas palabras buscan fidelizarlo. Es por ello, que la presentestagis pre

el tema las estrategias brandinfidglizacién de marca a través de redes sociales.



Capitulo |
1.1Tema
Influencia de la comunicaaiden redes sociales para el mejoramiento del branding
y fidelizacion de clientes del almacéviundifiesta "el mas grande comisariato en

productos para fiestas" en | a ciudad de Gua

1.2 Planteamiento del Problema
Las redes saales son un espacio amplio de publicidad deseada por todas las
empresas, ya que en éstas se pueden dar a conocer su mision, vision, servicios o

productos, permitiendo dar a conocer su giro de neg@tieciado, 2016)

Las rales sociales marcaron el cambio en el comportamiento de consumidores y
marcas y se han consolidado como canales de interaccién, participacién y consumo de
contenidos que son el factor diferenciador en la efectividad de estrategias que buscan

cercania y vioulacion en medios digitale®el Alcazar, 2015)

En el Ecuador se ha presentado un repunte de usuarios en las redes sociales tales
como Facebook y Twitter durante los ultimos cinco afios, lo cual ha permitido ampliar las
posiklidades comerciales tomando en cuenta que estas se han vuelto parte de su estilo de

vida y cotidianidad en todos los niveles sociales.

Mundifiesta esta ubicado en la Ciudad de Guayaquil es un almacén especializado
en venta de productos para eventos segiglfiestas infantiles, con quince afios en el
mercado local. El desconocimiento o desconfianza de una adecuada presencia en redes
sociales por parte sus propietarios, ha generado un lento desarrollo en sus actividades
comerciales en el ambito digital cpnca inversion publicitaria en este rubro, tomando

como unicos caminos los medios tradicionales o ATL, donde su costo actual sigue siendo



elevado para lo que en la actualidad el almacén pretende con su nueva estrategia de

marketing.

1.3Formulacion del Problema
¢, Como influye la coomicacion poredes sociales exl mejoramiento del branding
y fidelizaci-n de |l os clientes de Mundi fie

para fiestas fAen | a ciudad de Guayaquil ?

1.4 Sistematizacion de la Investigacion
¢, @mo se realizara la aplicacion de redes sociales para que se mejore la fidelizacion

de Mundifiesta?

¢,Cuales son los aspectos estratégicos y tacticos que una marca debe tener en cuenta

para ficelizar a los consumidorestravéde las redes sociales

¢, Qué edes socialesonlas mas efectivas paral desarrollo de las estrategias de

branding para el almacén Mundifiesta?

1.50bjetivo general de la investigacion
Analizar los factores que inciden en el manejo de redes sociales para el
mejoramiento del branding f i del i zaci - n de Mundi fiesta 0fce

productos para fiestasodo en | a ciudad de Gua

1.6 Objetivos especificosle la Investigacion
Identificar los aspectos estratégicos y tacticos que una marca debe tener en cuenta

para fidelizama los consumidores través de las redes sociales

Categorizarlas redes sociales que son mas efectivas @ladesarrollo de las

estrategias de branding parakhacén Mundifiesta



Establecefos aspectos estratégicos y tactigag contribuyan a generaranding

y fidelizacién ddos consumidoredel almacémMundifiesta erlas redes sociales

1.7 Justificacion de la Investigacion

Las redes sociales y los dispositivos movdesivel mundial han crecido de una
manera indescriptible tanto que ha permittiacceso facih todo tipo denformaciony
contenidos especificos en base a nuestros inteesasmanifestacion tecnolégiba
creado nuevasstrategias en el ambito comunicaciopale mercadeo lasuaks han
obligado que lospropios mediostradicionaés ya formen parte dellas de manera

informativa comacomercial.

Esta influencia tecnoldgica no es exclusiva de los medios tradicionales de
comunicacién o de grandes grupos empresariales, sino que esta globalizacién y apertura
de mercados ha permitido qgeandes y pequefios tengan opciones de tener presencia
publicitaria, de contenidos y de oportunidades de negocios ; por lcegesalmanera
gueremos demostrar el correcto y planificado uso de las redes sod@lesal nos
permitiria obtener informagn sobre la comercializacion, fidelizacion y branding de
Mundi fiesta fdel m8s grande comisariato

publico mas amplio pero especifico.

en



1.8 Delimitacion o alcance de la investigacion

Tabla 1:Cuadro de delimitacidén o alcance de la investigacion

Pais Ecuador

Regién Litoral o Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Grupo Objetivo Nivel socieeconémico medio
Periodo de estudio Octubre aiciembre del 2016
Campo de Accién Branding,edrategia, edes sociales

Elaboracion: Fernando Suescum

1.9 Hipdtesis de la investigacion

La integracion de las redes sociales a las estrategias de comunitE@émacen
Mundifiesta "el mas grande comisariato en productos para fiestas" en la ciudad de
Gu a y a gaoristituge un factoclave parapara el mejoramiento dddranding yla

generacion de fidelizacidte losclientes.



Capitulo 1l

Marco tedrico

2.1 Marco Teo6rico Referencial

2.1.1 Antecedentes investigativos

Como antecedentes investigagveobrebranding yla generacién de fidelizacion
de losclientes a través de redes sociatesse han encontradestudiosrealizados en el
pais,que sirvan como fuente de consulta para la realizacién del mismo, sin embargo,
revisando trabajoselacionadosal tema en diferentes repositorios disponibles en el

internet se ha logrado encontl@s siguientes:

PuellesRomanj JestsRodolfodela PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
DELPERU en su t rFdélizagian dematcaaltravésale rédes saci@laso
del Fanpage de Inca Kola y el publico adolescente y joveoncluyequela Para la
aplicacion de estrategias de fidelizaciébn de marca a través de redes sociales en productos

de consumo masivo se debe tener en cuenta tres factores:

Las marcas qu&ayan a aplicar este tipo de estrategias tienen que analizar su
posicion en el Brand Funnel, habiendo pasado ya las etapas de recordacién, familiaridad
y consideracion de marca. Es decir, que las marcas que recién hayan sido lanzadas al
mercado 0 estén owenzando a construir su posicionamiento alin no podrian aplicar

estrategias de fidelizacion.

Para trabajar fidelizacion de marca en redes sociales es necesario tener claro el
enfoque estratégico que no esta ligado directamente a la recompra de un psoduato,

la conexion emocional a largo plazo con un determinado publico objetivo.



Para lograr la fidelizacion de marca las campafias que se realice en las redes sociales
no deben estar aisladas de lo que se haga en otros medios de comunicacion, se debe tene
una estrategia que integre un solo concepto en diferentes plataformas o medios de

comunicacion.

Las redes sociales hoy son puntos de contacto esenciales para cualquier marca de
producto de consumo masivo que se dirija al publico adolescente y joveig &en

experiencia que las marcas den altamente influyente en las decisiones de compra.

Las redes sociales son plataformas adecuadas para conectar emocionalmente con
adolescentes y jévenes, al ser un espacio de dialogo directo con este publico y un lugar
donde las marcas pueden generar experiencias mucho mas memorables que en otros

medios.

Las redes sociales son una oportunidad para conocer a profundidad al publico
adolescente y joven, siendo un espacio donde este publico se expresa con mayor libertad

sobes diversos tematicos e incluso marcas.

Hoy en dia las marcas de productos de consumo masivo que se dirijan a
adolescentes y jévenes tienen una gran desventaja al no estar presente en redes sociales,
pues no tienen presencia en el dia a dia de esteqguimigeneran una conversacion con
ellos y no pueden aprovecharritroalimentacion a partir de los comentarios que ellos

hagan sobre la categoria, marca o producto.

Facebook es la red social que tiene mayor llegada al publico adolescente y joven, y
gue ademas esta logrando adaptarse al comportamiento de los mismos, innovando

constantemente su plataforma de experiencia de usuario y de publicidad para las marcas.



Hoy en dia toda marca que desee integrar su marca a la red social Facebook debe
tener en cuda la inversion que se realiza en promocionar su contenido, pues no podra

tener los mismos resultadqgse si trabaja con una llegada organica al publico.

2.1.2Antecedentes historicos de @lmacén Mundifiesta

El almacémundifiestaespecializado en la mta de articulos para fiestas infantiles
fue constituido en el afio 1997 en la ciudad de Guayaquil por parte de la Sra. Mariuxi
Alemania Flores Gonzales donde inicialmente se dedic6 al expendio y distribucion de
insumos plasticos, platos, cubiertos, fundpfasticos para empaques e insumos
desechabl es para negocios de comida; Su |
Memoo y el | ocal estuvo ubicado en | as call
al antiguo mercado sur, tomando en cuenta quedaneracion urbana del Malecon

Simoén Bolivar estaba en desarrollo en esos momentos.

Durante | os primeros afos APl 8sticos Mem
el cual se contaba con clientes del sector como comerciantes mayoristas que se acercaban
a fBlaah2 ad buscando mejores precios y comodi
mismos, durante tres afios ttabajo laSra. Mariuxi Flores aumento la variedad de

productos como insumos para fiestas infantiles.

El 26 defebrerodel afio 2002 fue entregada | a comuni dad | a obr a
Cristalo por parte del Municipi o de Guaye
Independencia en el Malecén Simon Bolivar, permitiendo asi la reactivacion turistica y
comerci al del sect or descefalios laBra.iMarano Flores on e s |
decide crear un logotipo y nombre nuevo para su negocio y un nuevo establecimiento

donde pueda presentar de mejor forma sus productos.



Hoy en d2a con | a marca registrada AMund

y Manabi su local matriz ademas de tres sucursales ubicadas en el centro de la ciudad de
Guayaquildonde se pueden encontrar mayor variedad de productos para fiesta y articulos

para todo tipo de eventos sociales.

En los Ultimos afios los textos relacionados tomateria de marketing mas
generales ofrecen muy poco en términos de redes sociales o lo que en la actualidad
llamamos social media. Entonces, ¢,por y para qué concentrarse en ellas?, sucede que los
tltimos afios sdas considera el canal de marketing amsyor impacto a nivgbersonal
y para negocioa corto y mediano plazo. Las redes sosiddgpermiten: 1. ear paginas
de empresas con distintos grados de privacidad esisiesnas 2Permite generar listas
de usuarios con quienes sus empleados puediatactarse dependiendo el tipo de
negocio o servicios que se provee y 3. Tener acceso a listas de contactos generadas por
los usuarios, hechas por otras personas en su red Bmsde quaparecieron, lasedes
sociales comd-acebook, LinkedIn ywitter sucrecimiento se visualizé en millones de
usuarios anualmente, muchos de los cuales los ya lo utilizan a diario. Sin duda, cada vez
mas empresas consideran las redes sociales como un lugar para hacer publicidad dirigida
a un determinado publico, ya quenccientos de esos sitios y millones de usuarios en
todo el planeta, el crecimiento de las redes sociales es fenomenal y representa un método

efectivo para dirigirse a la comunidad online y comunicarse corf{Ritdardson, 2012

2.1.3Definicién de Social Media

Las Redes Sociales no son mas que la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en lecreacion, conocimientgolectivo y confianza

generalizada.



Dentro de estos nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones
di ferentes como son bl ogs, agregadores de |
nos permiten una potencial interaccion con miles de pessooa nuestras mismas

inquietudes(Merolio, 2010)

2.1.4Redes Sociales
Las Redes Socialesrsberramientas que nos permit@mmpartir informacion con

nuestros amigos, y esta informacjiurede ser texto, audio, video.

Practicamate nadiese une a una redaal porque quiere que le vendan algo sino
mas bien porqueuiere socializar con gente con sus mismos intereses, gue lebemos

dejar claro que la gente NO esta en R&l&sales por temas comerciales.

2.1.5Tipos de RedesSociales

Las Redes Sociales podemosegarizarlas en varias opciones funcién de su
utilidad y apicaciones, y en este aspecto existdtitud de variantes, por lo que no hay
una mejor quetra sino diferente manera de ver las cosas, y en mi cad® wategorias

de Redes Sociales:

Redes Sociales
1 Publicaciones
1 Fotografias
1 Audios
1 Videos
Microblogging
9 Emisién en Streaming
i Videojuegos

T Juegos
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9 Aplicaciones de Productividad
1 Agregadores de Noticias

1 RSS

1 Busquedas

1 Mobviles

1 Interpersonales

2.2 Cambios ocasiondos en el marketing por el social media?
Los social media han creado nuevas maneras de comunicacién entre personas, pero

esencia de la comunicacion es la misma.

Las 4P del marketing que son Producto, Precio, Plaza y Promocién. Esto venia a
decir que un prducto para tener éxito debia crearse, definirle un precio, ponerlo a la venta
en el mercado y promocionarlo, evidentemente todo hecho de una manera eficaz, pero
con la entrada de los canales 2.0 y el Marketing en Redes Sociales estas 4P han empezado

a serdesplazadas por las 4C gue son Contenido, Contexto, Conexién y Comunidad.

Pero, ¢,por qué estas 4C? Los usuarios generan gran cantidad de contenido relevante
gue se sitla en un contexto determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones entre
gente éin y que conlleva a la creacion de una comunidad alrededor, por lo que Contenido

+ Contexto + Conexién + Comunidad = Marketing Redes Socidesolio, 2010)
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2.3Los Medios Sociales como estrategia integrada

Para queempeesa tenga presenatsm Redes Sociales, se debe gestiordglana
manera eficaz, para elloes imprescindibléener una estrategia claramedédinida que

ayude a seguir la linea marcada.

Para definir claramente una estrategia es Util contestar lasnsggupreguntas:

¢,Quieres comunicar tus contenidos a nuevos clientes?

¢, Te gustaria trabajar en red con personas y emafasas?
¢,Quieras crear una comunidad de seguidores?

¢, Quieres hacer participar a tus clientes en el desadietio negocio?

¢ Quieregposicionarte como referente en tu sector?

=4 =4 A 4 A -

¢, Te gustaria saber lo que se dice de tu emprdateemet?

2.3.1 Definiendda estrategiaen la social media
El primer paso de la estrategiadesinir losobjetivos que se quieren alcanzar, entre

los mascomuwnes se pueden mencionar los siguientes

1 Objetivos de Branding
1 Objetivos de Comunidad
1 Objetivos de Promocion
2.3.20Dbjetivos de Branding
Si el objetivo de la marca es generar branding ezsredciales, estos serian algano

delos objetivosacciones y migicas neces@s para cumplir las metas:

1 Branding visual de la marca en redes sociales.
Definir las palabras claves de la marca y a partir de ahi determinar el hashtag
a utilizaren FBy TW.

1 Crear campafias de publicidad para aumentar la notoriedad decka m
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1 Generar promociones virales que ayuden a dar a conocer la marca y la vez

premien a los seguidores.
Definir una estrategia de presencia en foros y blogs.
9 Gestionar un blog activo de la marca con contenido de interés y relacionado

a la marca.

1 Conseguimpresencia de marca en eventos relacionados, aunque sea como

colaboradores.
1 Realizar acciones conjuntas con otras marcas.

Utilizar influyentes de marca para ayudar a promocionar la marca.

Tabla 2: Acciones y métricas necesarias parcumplir los objetivos de branding

Acciones Generales RRSS Acciones Concretas Métricas

ACrear concur sao

sea algun ANYimer o d
. . producto de la marca. Posibilidac gusta
Personalizar cabecera, imagen de hacerlo en ANVimer o d
fondo, avatares y publicacion . ;
con imagen de marca: Logc FB conjunto con otra marca. _ comentarios
fipografias y colores ACompartir not i AN1/4m_er o d
' ACrear publ i caccompartr
brandeadas de la ANY“mer o d
marca.

ANYimer o d
menciones cuenta

Utilizar el hashtag oficial en la ACrear concurs CANYimer o d
publicaciones  corporativas sea algin cuenta

- : TW
campafas de Branding (TW, F producto de la marca ANYimer o
elnstagram) ACompartir noti mengoneshashtag

ANYamer o ¢

Identificar los evento: ACrear concurso N
: : ANYmer o d
relacionados a la marca pe que tienen que qusta
ofrecerle un intercambio ¢ ser seguidores para paifpiar. 1
L . IN ; ANYamer o d
productos y servicios sin coste ACompartir publ -
. . . comentarios
cambio de entrar com incentiven a 1
. ANY“mer o d
colaboradores etiquetar.
ANY“mer o d
Crear una campafia de anuncios ABuscar noti ci acomentarios
Facebook con el objetivo c marca para intervenir en AAcciones
aumentar comunidad C comentarios con informacion de con las
seguidores y asi ir generan BLOG interés. noticias (veces
notoriedad de marca. FOROSAEscri bir ent r ecompartdo)
semana en el blog ANYamer o d
Crear campafia de anuncios AAcci - n con bl odesdeblog
Facebook 'y  Twitter par de la marca propio y otros
promocionar alguna novedad de relacionados
marca.

FuenteLibro Estrategias, acciones y métricas de Vilma Nufiez



2.3.30Dbjetivos de Comunidad
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Si el objetivo de la marca es aumentar la comunidad de seguidores o incrementar

suengagement, estas serian algudelos objetivosacciores y métricas necesasio

= =/ =4 =4

a la marca.

=

Crear concursos para atraer a nuevos seguidores.

Realizar acciones conjuntas con otras marcas.

Crear camparias de publicidad para aumentar seguidores en redes.social

Generar promociones virales (que incentiven a ser compartidas).

Gestionar un blog activo de la marca con contenido de interés y relacionado

71 Utilizar influyentes de marca para ayudar a promocionar CONCursos Yy

campafas concretas.

Tabla 3:Acciones y métricas necesarias para cumplir los objetivos de comunidad

Acciones Generales RRSS Acciones Concretas Métricas
AN¥imer o
ACrear concu gusta

Crear corgnido bueno y de interés que

. . . FB
incentive siempre al engagement.

Realizar preguntas en redes sociales pa
aumentar interacciones en publicacione:

Pediracciones sociales a los seguidores
Si piensas igual h

T™W
Invitar a seguir perfiles de otras redes
sociales. Ej: siguenos también en Twitte
(publicado desde FB).

mecanica que tienen que
ser fan para participar.
ACompartir n
novedades

ACrear publi
y que incentiven a los
comentarios

Al nvitar ami
tengan relacion a la marca

ACrear concu
mecanica que tienen que
ser seguidores para
participar.
ACompartir n

novedades y posts de blog

Aseguir a
o incluirla en listas
(NUNCA follow/unfollow
masivo)

ge

AN¥imer o
comentarios
AN%amer o
compartir
ANYime r
ANYime r
nuevos fans
ANvimer o
participantes

o o

concurso
A# de nu
seguidores

A# de re
cuenta

A# de me
hashtag y cuenta
A# clics
A# parti
concurso
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ANvmer o
ACrear concu gusta
mecanica que tienenque ANYimer o

Crea una campafia de anuncios en ser seguidores para comentarios
Facebook con el objetivo de aumentar IN participar. ANYmer o
comunidad de seguidores. ACompartir p ANYmer o
que incentiven a nuevos seguidore
etiquetar. ANYmer o
etiquetados

Crear una campafia de publicidad en
Twitter para aumentar seguidores de la

cuenta.

AEscribir en AN%mer o

la semana en el blog comentarios
Utilizar hashtags relacionados relaciona AAgregar widAAccione
a la marca para publicar tweets y aumentar suscriptores con las noticias
fotos/viceos en Instagram. newsletter y otros sociales ANYsme r o

Optimizar las biografias en los para aumentar en £B ANvamer o

perfiles de RRSS TW, IN. nuevos seguidore
para facilitar que encuentren a la marca gLogs AFi r mar post a

seguir de Twitter través del blog/w

Fuente: Libro Estrategias, acciones y métricas de Vilma Nufiez

2.3.40bjetivos de Promocion
Si el objetivo de la marca es promocionar productos acsesvestos serian los

objetivos, accioneg métricas necesarias para cansecumplir.

1 Crear campafas de publicidad para promocionar los productos o servicios
de la marca.

1 Generar promociones virales (que incentiven a ser compartidas).
Crear concursos para sortear el producto o servicio y asi promocionarlo.
Utilizar el blog como un canal para dar a conocer las caracteristicas de los
productos o servicios de la marca.
Realizaracciones conjuntas con otras marcas.
Generar contenido de promocion.

1 Utilizar influyentes de marca para ayudar a promocionar concursos y
campafias concretas.

1 Crear campafas de emaiarketing con la base de datos para promocionar.
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Tabla 4: Acciones y métricas necesarias para cumplir los objetivos de promocién

Acciones Generales RRSS Acciones Concretas Métricas
ACrear concul
1
producto o servicio a ﬁ H ;ng : 8 g 2
Rromocmnar : comentarios
- . Compartir NANY%mero de
Crear contenido promocional novedades ANVimer o de
promocionar: videos e imagenes ACrear publi CA 4d e v &ast
y que incentiven a los oor el FB ¢
comentarios . AN%mer o part
Al nvitar ami:
., concurso
tengan relacion a la marca)
ACrear concultA# de vent:
producto o servicio a por TW
. promocionar A# de repli
Realizar preguntas en redes . . .
: , ACompartir i1A# de menci
sociales relacionados al productc TW g . q
Feeback esta promocionando y cuenta
' APublicar ltrassA# clics
webs que hablan del A# particig
producto o servicio concurso
1
ACrear ¢ oteoodellﬁmlfmg: 8 gg
producto o servicio a come;l]tarios
Compatrtir ofertas y descuentos promocionar ANVimer o d
relacionados al producto o servic ACompartir p R 4d e vent :
promocién: videos de oo IN ¢
15seg e imagenes ANVimer o de
AEscribir 1
de promocién de ANYimer o de
productos o servicios comentarios
AResponder eiAAcciones
Crear una campafia de anuncios YahooRespuestas a las noticias
Facebook y Twitter con el objetiv preguntas ANY“mer o de
de promocionar el nuevo product relacionadas con el product AN %mer o de
0 servicio. AEscribir en seguidoresa
relacionados sobre el través del blog/web
producto A # vehws/registros

BLOGS
Optimizar los videogue se suban
a Youtube con anotaciones y
enlaces externos a donde se rea
la compra o captacion de leads.
Personalizacion de avatares y
cabeceras con imagenes de pror
en todas las redes sociales. En
blogs agregar banners
Realizar busquedas ctos
términos relacionado al producto
servicio para interactuar con los
autores de dichos contenidos.

AContactar
ayuda en la promo

a por el blog

Fuente: Libro Estrategias, acciones y métricas de Vilma Nufiez
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Los objetivos, ayudan a crear un Plan Estratégico en Redes Sociales para la empresa
y conellos sedefinen las herramientas de Social Media a usar que nos ayuden a escuchar
y establecer conversaciones con nuestros clientes, lo que se transformara en relaciones y

ventas con origen en Redes Sociales.

Desde mi punto de vista el proceso deacion y definicion de objetivos para el
Social Media es universal, pero las herramientas que necesitaremos para alcanzarlos no
lo son, y esta es la razon principal por la cual prefiero ver primero objetivos, ya que cada
empresa tendra unos distintos y&elos que marquen qué herramientas son mas

importantes que otras: ¢ Facebobkitter o Instagran®.

2.3.5Cinco Bases del Marketing en Medios Sociales

1) Integracion: No se debe tratar a las Redes Sociales como algo aislado y
diferente separada del restoa®acciones de marketing, sino que debe ser algo
mMas en la estrategia global de la empresa, y por ello se debe reflejar sus canales
sociales en todos aquellos sitios donde pueda: facturas, tarjetas de visitas,
folletos.

2) Amplificacién: Las acciones 2.0 debenlimitarse a ningun formato en
especial, sino todo lo contrarideben abrirse a todo aquello geee utilice para
promocionar unamarca, de tal manera q@e consigamplificar al maximo el

ARui do 2mmesa. de | a

Si habitualmentese realizaacciones de email marketing €8 enviaun boletin
electronicoquincenal,se puedeintegrar en él urcontador/potenciador de por
ejemplo Twitter, para que ldectores puedan directamente desde el newsletter
retuitear eseontenido o compartirlo directamerge su muro de Facebodk tal

manera quse consigaina mayor visibilidad.
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3) Reutilizacion: ¢Por gé no aprovechar lo que ya egtacho y utilizar el
Arecicl aj e de ¢ o nnuesta nhmasyadaptar esbsecontetfiidox i o  d

a otros formatos?

Si por ejemplo la marca haalizado un evento y ha cregulusteriomente una nota
de prensa que ha sidolgado erel blogcorporativose puedéambién haber creado

un video con lo qupas en este evento, el cual se padisdribuir por ejemplo en

YouTube yademas el sonido de ese vidmolopuede convertien un Podcast de
audio para que la gente pueda descargaysekrucharlo donde quiera y cuando
quiera, o por ejemplo esmismo contenido reflejarlo en una presentacion de
powerpointque se cuelgeen Sldeshare y la gente podra tenerlo peeérselo

cuando quiera.

El contenido es el mismo (o practicamentaisimo) pero se puede aprovecpara
darle mas difusién en distog formatos y facilitar eok seguidores el podkacer

uso de €l cdmo quieran yando quieran.

4) Generacion de leadsMucha gente quiere encontidientes potenciales en las
RedesSocialespero son muy pocdes que realmente lo consiguen de una manera
efectiva, y loggue no lo consiguen normalmente se preguntan ¢ por gliérites

no me siguen? ¢ Por qué no interactian conmigo?

Hay que teneclaro que la culpa nunca es del cliente, que ébrestahaciendo
mal, sino que probablemente tu maneraa®unicarte con ellos no funciona todo

lo bien que deberia, ptr tanto,si te pasasto cambia de estrategia.

El Atrucoo p apoeenciglesmadicaan ofradyd valiosb @&nuestros

seguidores, algo que les llamedgencion o que por algin motivo les resulte



18

interesante, y pamescubrirlo un buen ejercicio es ponerseyurs minutos eta

mente de tus clientes.

5) Aprender: Es normalque cuando comenzamos en esfmy ejemplo abrimos
nuestra primera cuenta de Twitter, peedemos mirandola sin saber por dénde

empezar ni combacerlo.

¢ Y si nos fijamos en los demgaraaprender lo que hacen? kéicomendacion es
que te suscribas a blogs del sector y sigampresas de tu competencia y de otros

sectores durante daseses y analices qué hacen y cdmo lo hacen, y asi puedas ir

viendo si les funciona, si esigoor qué lo heen, e intentacoger esas ideas y el

método de funcionamiento que masoavenza y adaptarla a tu negocio.

Nadie nace sabiendo, pasaber hay que aprender y en Redes Sociales igual,
por lo que, si tienes la posibilidad debservar a otros que llevara tiempo

haciéndolo, ¢ por qué raprovecharlo?

2.3.6 Facebook para los negocios

Facebook se ha coméiglo en uno de los nombres m&sonocidos en las Redes
Sociales. Estas redes permiten agémte encontrar amigos, compafieros con gustos
similares oen@ntrar oportunidades de negocio, y todo ello basado ententambio

continuo de informacion.

Las herramientas que muen las redes sociales, una wemsigues entender su
funcionamiento desde el mas puveértice de la comunicacion, tienen numerosas

aplicacionesaplicables al desarrollo empresarial de cualquier negocio.

El networking siempre ha sido una importante herramientaadketing que con el

tiempo ha ido evolucionando en distint@aales y situaciones, pero cuya esencia se sigue
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mantenienddirme. A la gente le gusta hacer negocios con otras persapaspn

empresas, y bajo esta mentalidad seremos capgendear oportunidades de negocio.

Vamos a empezar cenmtidonos en el uso empresarialelcebook y conocer las

tres vias principales para ob&zbeneficios de Facebook.

A dia de hoy muchas pequefias empresas carecen todavia de pagina web propia, y
han decidido seguir sin tenerla, pero eso no significa que no van a tener presencia en
Internet, por lo que han decidido crearse una pagina de femsypampresa y desde ahi

informar a sus clientes.

Una pagina de fans es facil de crear por cualquier persona, es visible por todos los
usuariosaunque no tengan cuenta en Facebook, es indexable por los buscadores y a la

gente le resulta amigable.

2.4 Del Consumer al Prosumer

fiLa revoluci - n no sucede cuando | a soci €

cuando la sociedad adopta nuevos comportami@ifROSALES, 2010)

Ya hemos visto la revolucion de la web 2.0, ahora veremmsgl@sus efectos méas
importantes, el nuevo consumidor. Como sefala la frase citada anteriormente, no se trata

de una nueva persona, Sino que se trata de un nuevo comportamiento.

Hoy el consumidor estd mucho mas informado, la tecnologia le permite disponer
de informacioén en cualquier momento del dia y en cualquier lugar. Esto permite que
tengamos a un consumidor mucho mas exigente, espera ser servido a cualquier hora y

donde él quiera.

¢El nuevo consumidor entiende de marketing? La respuesta para Pdes Besa

totalmente afirmativa. Este autor nos sefiala que el nuevo consumidor esta acostumbrado
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a los mensajes retéricos y a las hipérboles publicitarias, por lo que ya no le sorprende casi
nada. Es un consumidor que no se deja seducir facilmente, sabhguilistel mensaje y

la realidad que cualquier marca pretenda presenfRGSALES, 2010)

Pero el cambio mas poderoso de todos es que los consumidores de contenido pasen
a ser generadores y difusores de los mismos, ell@ntiglpoder de expresar sus gustos
y opiniones de lo que consumen y, con ello, influir en la toma de decisiones de los demas.
Fue Alvin Toffler que en su libro La Tercera Ola daria la definicion exacta para este
nuevo consumidor y el nuevo tiempo que seviene: la era del ProsumérOFFLER,

1998)

El prosumer, prosumidor en espafiol, es aquel consumidor que deja de ser pasivo y
se convierte en un creador de contenidos, en un generador de ideas y conceptos que a su
vez son conanidos por él mismo y por muchas otras personabugean algo en comun
dentro de la web socigfTOFFLER, 1998) Para Pere Rosales, hoy cualquier persona
tiene una audiencia potencial tan grande como cualquier medio de caoidmiy el
factor critico ahora ya no es la audiencia de la que se dispone, sino la ralgvanci

originalidad del contenido.

Entonces, el prosumer va obteniendo tal fuerza y presencia que especialistas como
Pere Rosales dicen que hoy el mercado es unesation, hoy el cliente es el principal
lider de opinidn de una marca y esta opinidén puede convertirse en un valor agregado para
un producto o servicio. Por ello la forma en que las marcas se comunican con los
consumidores también se transforma, pasdedma forma interruptora a una interactiva.

Asi un especialista espafiol en Marketing digital reflexiona lo siguiente:

AAnt eri ormente se dec?a que un cliente

clientes potenciales, ya que este cliente decepciomadocementaria a un promedio de
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10 personas que estan a su alrededor. Ahora imaginese que gracias a la facilidad con la

gue cuenta este cliente de expresar su sentir y pensar por medio de la web 2.0, su
influencia ya no se limita tnicamente 10 personasden ser cientos o miles, y si a esto

le sumamos comentarios o situaciones coincidentes en la web, se crea fuertes vinculos de
fiabilidad entre ellos, hasta llegar al punto de generar una comunidad con la finalidad de
expresar su frustracion y descontepdo un determinado producto o servicio. Esta seria

la peor pesadilla para cualquier &reademk et i ng de c (ESCAOBAR,er e mpr

2011)

El prosumer puede ser el mejor aliado de una marca o la peor pesadilla, asi que las
marcas toman nuevos rumbos en la manera de escucharlo y entenderlo. ¢ Como debe ser el

comportamiento de las marcas y su nueva propuesta de comunicacion?.

2.4.1 Las marcas y su forma de comunicacion en la era digital

Antes, las marcas solo apuntaban a & la que mas ruido hacia mas influencia
podia conseguir. En opinién de Pere Rosales, los departamentos de marketing en las
empresas eran como un gran altavoz que emitia mensajes o campafias que llegaban
supuestamente al publico objetivo para generafiama, atraerlo a sus productos o
servicios y asi generar demanddodo eso lo hacian sin respetar al target,
interrumpiéndolo por medio de impactos publicitarios de tv, radio o en la calle, y las

marcas solo decian lo que ellas querian.

Pero este panama se transforma con la web 2.0 y, sobre todo, con las redes
sociales. Ahora es la gente quien manda en el medio digital, las reglas del juego para las
marcas han cambiado, no sobreviven aquellas por ser grandes y tener la mayor inversion

en marketing, sim por ser agiles y adaptarse continuamente al entorno.
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Las marcas enfrentan una nueva y obvia realidad: el consumidor hoy si tiene voz
para opinar, juzgar y valorar. Ahora las marcas deben escuchar la voz y la opinién de los
usuarios y trabajar en funcidie la informacién recibida. Al respecto, especialistas como
Daniel Campos, Gerente General de Procter & Gamble, @uiedos consumidores
quieren el poder de encontrar todo lo que buscan en todas partes y la revolucion digital

esta permitiendo que estoceda cada vez mas, mejor y mas bare@AMPOS, 2012)

Para Pere Rosales, las marcas en esta era son mucho mas influyentes en la medida
gue son mas humanas, menos artificiales, mas auténticas y mas generosas. Ademas, antes
el boca a boca se limitaba a las conversaciones entre amigos en el mundo fisico, hoy en
dia el boca a boca digital es el mas influyente de todos, porque es auténtico y se extiende
a cualquier parte dehundo en pocos minutogustamente este autor tambiés honda
un resumen de los cambios mas importante que las marcas tienen en el ambito de la

comunicacion con los consumidores:

1 Las marcas pasaran del mondlogo al didlogo. Bidireccionalidad del
mensaje, ahora las marcas deben escuchar al consumidor.

{ Pasarde las masas al individuo. Un mensaje més personalizado, porque la
tecnologia lo permite.

1 Del mensaje a la experiencia. La comunicacion no solopgkaiseadirsino
que debe transmitir emociones agradables para el consumidor.

1 De la accién a la relacidkl objetivo es aprender del consumidor y adecuar
el mensaje y las acciones futuras a sus expectativas. Crear estrategias que

generen vinculo emocional.
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71 Del uso al disfrute. La informacion que le ofrecemos al publico no es mas
funcional, sino emocional ateractiva. Se busca que el consumidor disfrute
con nuestro mensaje.

1 Nuevos valores de comunicacion, el principal: la transparencia. Hoy las
marcas deben hablar con la verdad, los usuarios digitales pueden conocer tu
autenticidad.

2.4.2 Panorama general € Adopcion de nuevos medios interactivos

Para describir el comportamiento de los adolescentes y jovenes debemosédater
el grupo generacional al que pertenecen: Los Millennials o Generaciéon Y. Millennials
son aquellas personas nacidas entre 1984 @, 2@20acterizados principalmente por su
adopcion rapida a las nuevas tecnologias, a comparacién de generaciones anteriores que
les tom6 mucho mas tiempo hacerlo o, en algunos casos, nunca llegaron a hacerlo
(GROUP, 2012Perono solo sirve ver la relacion que tienen con los medios sino que
vale la pena nombrar algunas actitudes y comportamientos que son parte de este grupo

generacional a nivel mundial, sobre todo a nivel de consumo.

Asi un estudio de Boston Consulting Grotihd€ Millennial Consumer Debunking

Stereotyp@smenciona cuatro caracteristicas principales para esta generacion:

Personas que lo quieren todo para hoyLa forma en que ellos ven el mundo es
de manera mas veloz e inmediata, por ello las gratificacionesqde hacen o consumen

deben de ser iguales.

Confian mas en sus amigos que en compariias y marcBs la generacion que
no suele comprar sin antes enterarse a conciencia del producto o preguntar a sus pares por

el mismo. En caso considere que ha sidomitile alguna estafa, maltrato, etc. por parte
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de alguna empresa o0 marca, sabe que puede manifestarse abiertamente para que todos lo

sepan. Es un consumidor més exigente.

Es una criatura social por naturaleza No puede estar desconectado de su realidad
y sus pares. Es una persona que no puede dejar de compartir experiencias en el transcurso

del dia.

Realmente estan convencidos de poder cambiar el munddas alla de querer
transformar el mundo en un lugar mejor, estan convencidos de que haciendo las cosas
colectivamente se puede llegar lejos. Ademas, tratan de que su consumo vaya de acorde

a las causas que ellos defienden.

Asi mismo en el articulo de Neyla Naminariam, Teenagers & Brand Engagement,
se menciona que lo principal de esta generacion es que essfgderados como
consumidoreyNAMIRANAM, 2012) Los jévenes estan utilizando los medios digitales
para hacerse escuchar, defienden sus puntos de vista creando stoptepido. Ninguna

marca puede tener un espacio patentar mostrarse falto de autenticidad.

Las actitudes y comportamientos de este grupo generacional también hacen que los
medios digitales cumplan un rol vital en sus vidas. Se puede decir que los medios digitales
refuerzan la identidad de adolescente®gnes a través de ser un facilitador de su expresion

y ser un reforzador de pertenencia a grupos socia(l@LANCO, 2010)

Entonces, las marcas deben adaptarse no solo al medio digital sino a lo que conlleva
abordar al comptamiento de este tipo de publico. No es simplemente adaptarse por la
modernidad o innovacion en medios, sino porque los medios digitales son parte esencial de
la personalidad tanto de adolescentes como jovenes y es ahi donde una marca puede llegar a

genear valor. Generar valor no significa el hecho de estar presente en el medio, sino el de
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interactuar adecuadamente con este publico y ser un facilitador de sus propios objetivos de

vida.

2.4.3Importancia de las redes sociales y el cambio que involucra s marcas

Hoy en dia hay una frase muy repetida por las personas involucradas en marketing
digital: AAunque no est®s en redes social e:
est8s en ellas. 0 Es que en un enmuequiatag en el
es normal que se termine hablando de una determinada marca, ya sea bien o mal de ella.
La diferencia esta en si las marcas realmente tienen intenciones de formar parte de esta

conversacion y poder aclarar dudas o molestias de los consumidores.

AUna marca ya no es | o que nosotros | e de

gue los consumides dicen unos a otros que son

Esta frase dicha por el fundador de Intuit deja en claro que las marcas no tienen
opcién entre entrar 0 no a las redesaes, sino que estas ya se encuentran dentro de un
mundo donde cada vez méas personas conversan y toman decisiones en red. Por lo tanto
no hay opcion, es necesario que las empresas que aun no se han dado cuenta de la
importancia y el poder de las redesialss redirijan su visidbn de marketing. De lo
contrario no solo perderan grandes oportunidades de mejora y expansion, sino que dejaran

de escuchar a sus consumidores y los perderan sin saberlo.

Para Larry Weber, dirigir el mercado hacia las redes socejegere aprender una

nueva manera de comunicarse con la audiencia en un ambiente WEBER, 2010)

Se trata de desligarse del marketing tradicional, hacerse de nuevas practicas y

adaptarse a nuevos cambios, todo el@agoder comunicarse con el nuevo consumidor.
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El esfuerzo que involucra estar presente en las redes sociales no es simple. Las marcas
deben de tener un cambio desde la raiz y este cambio se da en tareecatonsumidor.
Tal como los sefiala Julio Quifies Villanueva, Director de Customer Target Consulting, en
un art2culo escrito para |l a revista Anda,
informado, produce mas contenidos, compartiendo sus experiencias y opiniones sobre las
marcas, toma cadaxenas decisiones basados en recomendaciones de sus pares en entornos

sociales que por medios tradicional@UINONES, 2012)

También, Juan José Tirado, gerente general de Neu Euro RSCG, menciona en un
articula presentado enflavista G de Gestion que lo que el publico pide es didlogo y las redes
sociales son la principal herramienta para darselo. El requisito principal para que las marcas
se adapten a las redes sociales es saber escuchar a los consumidores, la opiniéneyae se g
en estas plataformas debe ser tomada como un recurso valioso para |dodareste
cambio involucra grandes esfuerzos para la marca, pero, ¢en qué se beneficia? Pere
Rosales, autor del libro Estrategia Digital, realiza un listado de los bendfu®s

representa que una marca tome las riendas eedas sociales

1 Permite conocer mejor a los usuarios al poder conversar con ellos al mismo
nivel y sin intermediarios; esto supone una gran ventaja frente a cualquier
otro método a distancia para salbl@ropinioni de primera mano y
actualizada en tiempo reéable los consumidores.

1 Incrementa la capacidad de convocatoria y la capacidad de transmisiéon del
mensaje de la empresa, incluso llegando a veces a tener efecto viral, si se
trata de una noticiagromocion que realmente incorpora una ventaja al que
la recibe.

1 Genera ahorro en los costes de todas las comunicaciones de la empresa,

desde el marketing y las promociones, hasta la atencion al cliente etc.
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Fideliza a los clientes en torno a la marcayyason ellos los que se acercan
a nosotros y no a la inversa.
1 Aporta y requiere transparencia de la marca, ya que la relacion en las redes
sociales es bidireccional, condoe,si comunicamos algo en Facebook, o
en cualquier otra red social que los ugsgo consumidores no aprueban,
nos enteramos mucho mas rapido y podremos reaccionar con antelacion.
Incluso contestando a sus quejas o dando las explicaciones que sean
pertinentes. Esto, ademas nos aportara una mayor credibilidad en el
mercado.
Entoncesmediante las redes sociales no se trata de vender un producto, sino que
las marcas entran en dialogo con los consumidores y logran adaptar un producto a sus
verdaderas necesidades. El dialogo con los consumidores es una ventaja para el

crecimiento de unmarca y la oportunidad de fidelizacién a la misma.

En conclusién, mediante las redes sociales la marca construye una red de didlogo con
las personas, lo cual le permite obtener informacion para moldear tanto el producto intrinseco
como la forma de comuracion que debe tener con los consumidores. El resultado de esta
accion de la marca sera pasar de la aceptacion de la marca a la lealtad de la misma, lo cual

conlleva a la repeticién de compra y una mejor rentabilidad.

2.4.4 Construyendo una comunidad denarca
La pieza clave del marketing en redes sociales es la estrategia de contenidos
desarrollada por la marca, esto debido a que mediante ella se generara la interaccién con

el consumidor y la interaccién es el alma de los medios sociales. Es por dlloygere
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dia las marcas apuntan a generar una comunidad y, antes de decir por qué lo hacen, es

necesario que definamos qué es realmente una comunidad digital.

Partamos porque siempre hay confusiones al definir una comunidad y compararla
con una red sociat,Una red social es una comunidad?, pues no necesariamente. Si bien
es cierto que toda comunidad es una red social, no sucede lo mismo al revés, no todas las
redes sociales son comunidades. Segun Pere Rosales, para que una red social pueda
considerarse uneomunidad debe generar un tipouwtegrupo en el que las necesidades

colectivas son atendidasjo un compromiso cooperatiyfGOSALES, 2010)

Profundizando un poco mas, una comunidad tiene cuatro componentes basicos que
la defnen como tal: pertenencia o identificacion con el grupo, influencia reciproca entre
miembros, integracion y realizacién de necesidades comumesexion emocional

compartida(DALTON, 2011)

Entonces, una comunidad es un grde personas que comparte intereses comunes
y quiza otros elementos que les proporcionan cohesion. Especificamente en el &mbito
digital, una comunidad se define alrededor de un producto, tematica u objetivo de
concrecién, siendo un grupo de personas qtexdactian de manera cercana con una
conexion emocional fuerte y actuandentro de una plataforma onlinéPOLO,

#Socialholic: Marketing en Medios Sociales, 2011)

A su vez, Pere Rosales sefiala exactamente asi:

AUna c¢ o midualies andgrupo de personas que comparten intereses y se
interrelacionan por medio de una red digital desarrollando un sentido de identidad,
pertenencia y lealtad porque obtienen un valor ein. §ROSALES, 2010) Vemos
pues que el concepto de comunidad digital es un tanto abstracto, pero puede ser

cuantificable para el valor que provee esta a una marca.
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Como ya lo hemos visto antes, las marcas en este tiempo tienen que humanizarse,
interactuar y generar lazos emocionatso de esta manera podra crear una comunidad
de marca (Brand community). Pese a ser también un concepto abstracto y cualitativo,
Pere Rosales define a una comunidad de marca como el sentido de pertenencia que una
marca puede generar en el consumidoaceerdo a los valores y beneficios que esta
ofrezca, conllevando a la creacion de lo que podriamosrlaman fAcl ub de f

marca.(ROSALES, 2010)

En términos sencillos, una comunidad de marca es aquella unién de carssmid
que, aprovechando una plataforma digital, interactian y comparten en base a un comun

denominador emocional generado por una marca.

Grandes empresas como C@ala o Unilever en los ultimos afios han abandonado
sus campafias de marketing en medios diauhles para enfocarse en la busqueda de
Brand communitys a través de medios sociales como Facebook o Twitter. La intencion
de una comunidad de marca es velar por el mantenimiento y perfeccionamiento de los
beneficios emocionales que una marca puede geeetos consumidores, la marca debe
de ser guardiana de este valor y puede controlarlo mediante el manejo de sus

comunidades.

cUna comunidad se crea o se encuentra? Ambas son correctas. Desarrollar una
comunidad implica que la marca puede reclutar gpdsisonas en base a los beneficios
emocionales o valores que esta pueda ofrecer. En cambio, tomar una comunidad significa
gue esta ya existe en base a un denominador emocional determinado y que la marca puede
aprovechar para vincularse a la misma, trabajael tema de identidad y controlar su
reputacion. Si bien es cierto lo ideal es que se tenga una comunidad cuya vinculacion

radique en la identificacion por la misma marca, también una marca puede pertenecer a

an
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diferentes comunidadegie comparten sus ks, es asi que se habla del manejo de las

comunidades de marca (Community managmnet).

Segun Larry Weber, para que una marca construya una comunidad solida y
mantenga el dialogo fluido con los miembros de la misma deberia aplicar 7 pasos basicos.
A continuacién se realiza un resumen de estos pasos generales que plantea Weber para

una correcta comunidad de marf@¥EBER, 2010)

1. Observar: Dirigirse a los medios sociales para comprender cémo son los lugares
mas influyentes ubados dentro de las redes sociales. Averiguar como son las
comunidades mas numerosas y qué los une. Solde debemos saber que estan

hablando de nuestra marca y la competencia.

2. Reclutar: Para darle forma a una comunidad se debe poner una listaydeon
basico de personas que quieran hablar sobre la marca, los productos y valores de la misma.
Esdecir,se debe realizar un proceso de segmentacién de comunidad a la cual se puede

apuntar tener o penetrar.

3. Plataformas educativasAveriguar cualesan las mejores plataformas para los
objetivos de marketing planteados, siendo las redes sociales las mas importantes en esta
era digital. Sin embargo, se pueden tener distintos medios sociales bajo una misma

comunidad.

4. Atraer: Ver la mejor manera deezair contenido relevante para la comunidad y

que haga que la gente acuda, hable, responda para mantener un dialogo constante.

5. Medir: No solo ver cuantas personas hay, sino que se deben de tener objetivos
precisos. Sobre todo, se mide el nivel de int@éacy elsentimieo que genera hacia la

marca.
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6. Promover: Promocionar de manera online y offline su comunidad pese a que

algunas plataformas no requieren de promocion alguna.

7. Mejorar: Agregar mejoras al sitio; hacerlo mas conveniente, mas util mas

amistoso mas gratificante y, sobre todo, mas divertido.

El principal beneficio que las empresas experimentan al usar correctamente una
comunidad virtual es el de la reputacion, vista en el capitulo anterior. Segun Rosales, la
comunidad favorece a la cadn y el conocimiento de la marca en todos los ambitos;

incrementa la calidad percibida y la lealtadafeclientes(ROSALES, 2010)

2.4.5Community Management
Previamente a sefalar las estrategias que se realizan parar gemeeaidos
adecuados para las comunidades de marca, es necesario que definamos qué es el

Community Management y conozcamos quién es el encargado de ejercer este rol.

El Communi ty Management , 0 abrevi adamen
reciproco, duradery creciente que se produce al capitalizar el vinculo emocional entre

un grupo de personasupa marca a lo largo del tiemg&OSALES, 2010)

Se puede entender también como la gestion, desde la 6ptica del marketing, de las
comunidades digitales que se forman en torno a una marca determinada y los valores o

beneficios que genera la misma.

Segun Oscar Rodriguez Fernandez, autor del libro Community Manager, la gestion
de comunidades le permite a la marca controlar el estadordpigacion social Como
se ha mencionado en capitulos anteriores, hoy no basta con que la marca diga lo que es,
sino que debe demostrarlo a través de los medios sociales y del contenido que genere en

los mismos. Fruto de la interaccién con la comunidadmarca logra impregnar su
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identidad, y segun la experiencia que deje en las personas generara un determinado
feedback, que precisamente es el sujeto de estudio del Community Management. Ademas,
otra de las preocupaciones del Communiting es el hallazgotrol de influenciadores

o recomendadores de marca dentro cada comunidad, estos benefician a la marca y es

necesario crear relaciones a largo plazo con ellos (fidelizacién).

Como ya se dijo el manejo de las comunidades y la interaccién que se tiene co
ellas se da a través de la generacion de contenidos adecuados, para los cuales es necesario
tener en cuenta la construccidn de estrategias. En redes sociales, el Community
Management guia estas estrategias enfocadas por 4 ejes importantes que menciona

(RODRIGUEZ, 2011)

Libertad : Cualquiera puede expresar lo que quiere, cuando quiere y como quiera
dentro de la comunidad. El usuario puede opinar con total libertad sobre la marca o el
producto ya se apositiva o negativa. Lagsegbciales son dificilmente censurables, ahora

cualquier internauta opina y trasmite informacion valiosa.

Interactividad: Las redes sociales tienen fundamentalmente un enfoque
colaborativo. Espacios sociales como las paginas de fans, los juegos ero dospo

comentarios son ejemplos de la interaccién a modo de dialogo.

Viralidad: El caracter viral de las redes sociales marca la posibilidad de que
apropio usuario sea el protagonista de la evolucién del conocimiento de un determinado

contenido. El usuaridecide qué y cuando compartir algo que le gusta o que no le gusta.

Velocidad: Teniendo en cuenta que las plataformas sociales son cada vez mas
usadas es indudable que se han convertido en la fuente de informacion mas rapida, tanto

a la hora de informaioeno de informarse. No solo se informa, sino que a la vez se influye.
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Bajo estos ejes se construyen las estrategias de contenido. Antes de saber cuéles son
esas estrategias, conozcamos al encargado de desarrollarlas y aplicarlas, el Community

Manager.

2.4.6El rol del Community Manager

Se puede decir que, en el &mbito del marketing digital, el cargo de Community
Manager se ha vuelto muy conocido y hasta podriamos hablar de una novedad que las
empresas toman como moda profesional. Pero més que una modeapasajd del
Community Manager es tan importante como el de un Product o Brand Manager. En el
liboro Oscar Rodriguez encontramos la definicion otorgada por AERCO (Asociacion

Espafola de Representantes de Community Managers) dice lo siguiente:

i AqQ u e ftsbna engargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la marca con sus clientes en el &mbito digital, gracias
al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizaciéon
ylosinteteses de | os clientes. (é) Una persona
actlia en consecuencia para conseguirlos. Es un profesional que debe de convertirse en
la voz y oidos de su producto y por lo tanto del Brand communitypdeelpor la

reputacion de mrca (RODRIGUEZ, 2011) o

Detras de los objetivos de reputacidon de marca el Community Manager esta
implicito la utilizacion de las redes sociales con objetivos totalmente comerciales. Sin
embargo, no se puede considerar al Comitg como un vendedor, ni tampoco un
publicista. Estd demas sefalar que la tarea del Community no la puede desarrollar una
persona no preparada tanto tedrica como técnicamente. Segun Pere Rosales, el perfil del

Community es como un jardinero, porque sgatrde mirar y estar pendiente del bueno
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crecimiento del jardin digital que representa la presencia de una marca en las redes

sociales y en lasomunidades virtuales

A continuacionse tiene una lista que ofrece un resumen claro de las tareas mas
comunesa las que se enfrenta un Community para alcanzaéxibo los objetivos de

marca(RODRIGUEZ, 2011)

Escuchar: Es la funcion clave para una buena investigacion y monitorizacion. Para
ello es necesario buscar conversaciondwes¢éa marca o producto, competidores,

personas, mercado, &n, cuanta mas informacion mejor sera la escucha.

Extraer. A raiz de la escucha, extraer lo relevante y desarrollar un informe de
situacion. Esta es una labor muy importante, que en muchasmesagueda relegada a

un segundo plano porque es basica dentro de la estrategia.

Transmitir; Hacer llegar la informacion, con el informe de situacion extraido de la
investigacion, a clientes o departamentos internos. De esta man@a@mehunity
Manager psa a ser uno mas en el organismo de la empresa, e modo que todos los

departamentos colaboren en la estrategia.

Explicar: Transmitir adecuadamente las estrategias de comunicacion de la
campaifia en los Social Media. De esta manera el Community Managersstecen la

voz de la campafa hacia los usuarios adaptando el mensaje propuesto en la estrategia.

Conversar: Hablar y responder activamente en todas las plataformas sociales

elegidas en donde se haga mencion a la marca.

Compartir: Seleccionar contenidade interés para la comunidad y hacerlos llegar

a los usuarios.
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Conectar: Buscar lideres, tanto interna como externamente, para crear una relacion
entre la comunidad y la campafa sustentada en su Gdlaborar: Encontrar vias de
cooperacion entre laomunidad y la marcaAnalizar: Medir, cuantificar y cualificar

todos los detalles que sean importantes para la marca.

Estas fueron algunas tareas que estan en el dia a dia de un Community, como se ve
todas estan relacionadas a la reputacion de una rRarcecuando se habla del contenido
qgue el Community puede generar, el rol de fidelizacidbn de marca resalta pues las redes
sociales pueden ser un buen camino para crear vinculos emocionales, no solo con los
clientes sino también con los empleados. Lo cigaifica que el rol que cumple un
cammunity no solo tiene beneficios externos (clientes), sino que también tiene grandes
beneficios internos (personal de la empresa) pues afianza la motivacion emocional que

implica trabajar parana marcgSOMATO, 2010)

Por otro lado, el Community Manager trabaja bajo 4 puntos estratégicos que debe
plantear antes de trabajar para una marca, a continuacion se explica brevemente cada uno
de ellos, tomando como referencia el método estratégi@T Rilanteado en el libro

Comnunity Manage(RODRIGUEZ, 2011)

People:Conocer cudl es la comunidad (people) a la que se va dirigir la compafia.

Objetives: Conocer cuales son los objetivos a lograr a la hora de comunicar

bidireccionalmente

Strategy(estrategia de contenido)Establecer una estrategia de comunicacion.

Technology: Establecer que tecnologia se va utilizar para lograr los objetivos

(plataforma social y herramientas).
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Pasemos ahora analizar las estrategias gpt&astan para la interaccion con las

comunidades digitales de marca.

2.4.7 Estrategias de contenido

Como cualquier tipo de estrategia, el Community Management requiere de una
ardua planificacion previa, es lo que se denomina Communiting Strategy Plan.
Bascamente, podemos definirlo como un documento que trata de estabtgeatos de

la construccion de unamunidad por parte de una marRODRIGUEZ, 2011)

En este plan estratégico se deben fijar objetivos, target, p@sitiemto y guia de
ejecucion. A continuacién un resumen elaborado en base a lo sefialado por Oscar

Rodriguez en su libro Community Manager:
1. Definir objetivos

El mejor modo para argumentar la razon por la que se quiere estar en los medios

sociales.

Muy importante, los objetivos deben ser cuantitativos, cualitativos, reales,

alcanzables y medibles.
Por ejemplo, generar trafico hacia un blog corporativo.
2. Definir la situacion

El mejor modo para saber lo que esta ocurriendo alrededor de la empresetgpro

0 marca.

Es un buen momento para aclarar donde esta y hacia donde quiere, es el momento

de investigar.

Por ejemplo: donde se habla de nuestra marca.
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3. Definir el target

El mejor modo para saber a quién se va dirigir la campafa.

De algin modo seata de determinar a quién vamos a dirigir la comunicacion.

Por ejemplo: mujeres de 185 afios, jovenes estudiantes o trabajadoras.

4. Definir el posicionamiento/ identidad de marca

El mejor modo para centrar el enfoque de la comunicacion.

Es la Bbrmula para que el mensaje sea bien percibido por el publico objetivo.

Por ejemplo: El marco de comportamiento de la comunicacion y el estado actual de

la reputacion de marca.

5. Definir ruta comunicacional

Definir ejes de comunicaciéon o temas a plantesacuerdo al target y categoria de

marca.

Definir tono y estilo de comunicacion de acuerdo a la identidad de marca planteada.

Definir posicion que tomara la marca ante temas especificos (la competencia,
politica, religion, etc.) y tiempos de crisi®feentarios negativos acerca de la marca o

quejas)

6. Definir la ejecucion

Plan tactico que permite lograr los objetivos planteados.
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Debe decidirse los recursos con los que se va contar: plataformas y herramientas

digitales (creacion de un perfil socig)formatos de medicion.

Producir contenidos, elaborar cronogramas y participar en las comunidades.

Por ejemplo: Produccion y cronograma de posts, publicacion epatgn de

Facebook.

Es de destacar que para elaborar este plan es necesario una tivagtigaia del
mercado tanto en el comportamienteliole como offline. También es necesario recalcar
el tema de la medicion de una campafia en Communiting, el éxito puede llegar tanto
cuantitativa como cualitativamente. En la padeantitativa el éxitoen la social media
se puede resumir en cuatro puntogoatinuacion,se presentan estas resumiendo la

explicacion realizada en el liboro Community Manager

Generando leads (interesados)

Obtencidn de base de potenciales clientes siempre ha sido usat@etitas mas
rentables para una marca o producto. Los leads nos permiten saber que nuestro contenido

esta generando interés.

Ejemplo: El numero de fans de una marca de celulares en Facebook nos permite
saber que nuestros contenidos estan generandésinsabre todo si consideramos que

estos fans pueden irse.

Convertir los leads en verdaderos clientes

Es la conversion de un usuario interesado a un cliente, a esto se llama ratio de

conversion de leads. El éxito en este punto quiere decir que nuestemido esta
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persuadiendo y, sobre todo, esta convirtiendo a nuestros usuarios en recomendadores de

marca.

Por ejemplo, cuando un miembro del fan page de una marca de celulares compra
un equipo y comenta a los demas cuan bueno es el producto. Se puab#izanel

namero de clientes separado de los que solo son leads.

Conseguir ventas e ingresos reales de esos leads.

Trasformacién de un lead en una venta. Es alimentar a los leads de un dialogo
permanente, consistente y personalizado que posibittskeersion de una venta, por lo
general a través del boca a boca. Lo cual quiere decir que nuestros leads pasaron de ser

recomendadores de marca a agentes de venta social.

Por ejemplo, cuando un cliente de una marca de celulares persuade en las redes
sociales a comprar esta marca y no la de la competencia o comunica alguna promocion a

los demas usuarios.

Conseguir una reduccion importante de los costes

A pesar de que muchos piensan que el social media es totalmente gratuito o de bajo
costo. EL social med lo que busca es optimizar medios y reducir costos en medios

tradicionales que no estan cumpliendo verdaderos objetivos de marca.

Por su parte el enfoqueualitativo se puede medir de las siguientes formas

(RODRIGUEZ, 2011)

Mejorar la imagen de marca.

El social media pueden beneficiar enormemente a la imagen de una empresa, marca

o producto. Su caracter multiplica valores tan importantes como la cercania o la
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transparencia, especificamente importantes para la imagen. ddntifita que sus
contenidos estan siendo adecuados de acuerdo al sentiment (actitud frente a la marca) de

los comentarios de los usuarios.

Conseguir un buen nivel de fidelizaciéon

Es tipico afirmar en estos casos que cuesta mas conseguir un nuevoqakente
fidelizar al que ya tenemos. Pues bien, a pesar de que los social media pueden ayudar en
los dos ambitos, con respecto a la fidelizacion de clientes puede ser un arma imbatible.
La interaccion y los contenidos generados pueden enriquecer el resgttnyiento

positivo hacia una marca.

Alcanzar mucha visibilidad (viralizacion).

A veces se piensa que la viralizacion es que todos sepan acerca de nuestra marca.
Pero en social media se busca poner todos los medios para dejarse encontrar facilmente
por los usuarios que verdaderamente necesitan la marca, el producto o el servicio, es a

ellos a los que realmente se busca atraer.

Relaciones Publicas

Tiene que ver con el manejo de la reputacién de una marca, con que objetos,
personas o hechos se relacianademas,manejo de crisis y respuestas inmediatas a

clientes.

Finalmente hay que agregar que los fracasos del contenido que genere el
community manager no solo pueden ser internos a su labor, sino que dependeran del
marketing en general que proyecte umarca o producto, incluso de factores ajenos al
marketing. Pero esto nos da pie para pasar al siguiente tema estratégico para lograr la

fidelizacion de marca a través de redes sociales, la integracion de marketing, porque no
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podemos aislar el trabajo quade un community manager del que puede hacer alguien

en publicidad ATL o BTL, todo debe ser unido.

2.4.8Redes sociales como estrategia de Integracion

Hasta aqui hemos demostrado los multiples beneficios para que una marca invierta
en marketing a través dedes sociales, pero dado los objetivos de esta tesis, Io mas
importantes es definir la estrategia de fidelizacion de marca. Justo en ese sentido es que
se busca recalcar que a nivel estratégico es importante que las redes sociales no se
manejen apartada®e otros medios y, mucho mas, que no se manejen separados del plan
de marketing de un producto. También se commetehas veces el error de pensar que la
campafa de redes sociales es simplemente una forma de replicar lo que se esta haciendo

fuera de la mima.

Se trata de que la estrategia que una marca tome tanto en los canales online como
en los offline sea uno sola. La estrategia de marketing a través de redes sociales no puede
ir sola, tiene que ir de la mano de lo que la marca pueda hacer en melioen@ées,

BTL, etc. Los clientes deben de percibir un solo mensaje y no uno distinto para cada
medio. Por ello se habla de las redes sociales como estrategia de integracion a la

comunicacion de diferentes medios.

Segun, un articulo escrito en el HarBaisiness Review por Gesner Filoso, Director
de Marketing de Sitel, la experiencia del cliente con una marca no se da de diferentes
formas, sino una sola y, ademas, esta experiencia no puede reducirse a la gestidon exclusiva
de un canal de comunicacion esemgario estar presentes en cada momento que el
consumidor este arontacto con la mard&ILOSO, 2012) Es asi que se han desprendido

algunos paradigmas de marketing como Marketing 360° y el Blended Marketing, en esta
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oportundad no se profundizara en ellas, pero si se quiere ver la relacion que guarda con

la integracion de las redes sociales a los canales de comunicacion.

En el caso del marketing 360° u marketing holistico, integra todos los medios que
estan al alcance delrgget para una misma campana, incluyendo off y orfHi@@TLER,
2006) Se trata de adecuar los medios de comunicacién contactando al consumidor en los
diferentes momentos que este se encuentra en contacto con el producto.eSiendo
marketing a traves de redes sociales parte de esta integraciéon de medios y formando parte

de una misma campafia, un mismo mensaje.

Segun el articulo de Gesler Filoso citado anteriormente, la integracion de las redes
sociales en la estrategia y la visida 360 grados del cliente contribuye a mejorar la
imagen de marca, la fidelizacion y aumetaarcifrasde negocioAdemas)a integracion
de redes sociales al marketing de una marca supone conocer al consumidor mucho mas
que antes, ya que a través dediog tradicionales no se obtenia el feedback de ellos.

(FILOSO, 2012)

Por otro lado tenemos el Blended Marketing, que podemos definirlo como la
combinacion de las técnicas e marketing en online y las de marketing tradicional
(RIVERA, 2012) El principal objetivo que tiene este paradigma del marketing es que
las redes sociales transfomra idea de hacer que los consumidores quieran a la marca,
sino que la marca les permita hacer cosas que el calmuwesea. El Blended Marketing
pone en relevancia que las redes sociales pueden tocar con mas profundidad al
consumidor algo que no podia realizar los medios tradicionales, sin embargo, ambas
deben integrarse para lograr una mejor experiencia de mawcquire decir que se
deben desterrar los medios tradicionales, al contrario, hay que realizar una convergencia

entre lo online y offline.
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Segun Gesner Filoso, en un articulo realizado para The Harvard Business Review,
una estrategia llevada a cabo aésade los diferentes canales camismo ritmo hara que
ella sea un éxito. Los resultados que se esperan deben ser iguales tanto en online, como offline

(FILOSO, 2012)

Finalmente, en este capitulo solo se ha querido hacer®afague si lo que se desea
es obtener fidelizacion del consumidor, pues no se puede aislar la estrategia de redes sociales.
Se debe integrar las redes sociales al planteamiento estratégico de marca en todos los medios,
el consumidor debe percibir un soh@nsaje tanto en redes como medios ATL, de lo contrario
no valdra la pena trabajar en el medio digital. Recordemos que esto también tiene que ver con

la consistencia que debe tener la marca en el tema de su identidad.

2.4.9 Fidelizacion de marca a travésalredes sociales

En el sentido mas practico de la palabra, fidelizaciébn de marca es la aplicacion de
estrategias que satisfagan las necesidades del consumidor de tal manera que creen una
relacion a largo plazo con él y permitan obtener la recompra deancaan especifico
(ALCAIDE, 2006) Todo ello basado en una orientacion del marketing al consumidor y
no a la venta, ademas, bajo la premisa de que es cinco veces mas rentable invertir en
fidelizar que en ater clientegKOTLER, 2006) Se trata entonces de retener a un cliente
buscando beneficiarlo al maximo, haciendo que este sea leal a la compra de nuestra

marca.

Uno de los objetivos del marketing es alcanzar e influenciar al consumidor en el
momento preciso de contacto con la marca. Asi los medios digitales se han convertido
hoy en dia en un punto de contacto de gran relevancia entre marca y consumidor. Una de
las teorias que puede explicar de manera mas precisa la influencia que tienen s medio

digitales dentro del consumer journey es la teoria desarrollada por la compariia McKinsey.
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Consumer Journey es un esquema donde se muestran fases y puntos de contacto
entre marca y cliente, usualmente se indica el camino del consumidor hacia la @eenta y |
post vent{McKINSEY, 2012) Asi algunas teorias relacionan este esquema a un embudo
que comienza en el awarennes (reconocimiento de marca), pasa por la familiaridad con
la marca, consideracion de la misma, hasta llegar eohapra y recompra de un

determinado producto.

La teoria de Mckinsey, no es la clasica forma de embudo, sino que tiene tres etapas
cuyo ciclo se repite en los consumidores. Esta teoria maneja un enfoque de fidelizaciéon de
marca donde los medios digitalesm sl2 suma importancia no solo al momento de compra de
un producto sino en el momento de experiencia de consumo del mismo. Por ello es necesario

ver las etapas que nos plantea esta teoria.

Son tres etapas que marca el Consumer decision journey de Mckiasey:
evaluacion constante, la experiencia postventa y la fidelizacién. A continuacién, se

presenta un resumen de las etafddskKINSEY, 2012)

Evaluacion constante Esta etapa se refiere al momento en que el consumidor esta
consaintemente en contacto con diversas marcas de una categoria, evaluando cualidades
de cada una de ellas. En esta etapa los puntos de contacto de la marca deben brindar la
mejor experiencia y, segun la compafia McKinsey, los medios digitales como websites,
redes sociales o foros juegan un rol esencial. No solo porque el uso de estos medios esté
en aumento sino porque los consumidores pueden ver recomendaciones de las mismas
personas, brindando una mayor confianza en vez de la comunicacién de la misma marca
como un spot de tv. La etapa de evaluacion es donde los consumidores pueden verse
influenciados a l@ompra de acuerdo a la experiencia que tengan, principalmente si esta

es una primera impresion de la categoria.
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Experiencia postventa En esta etapa las masccrean experiencias con la marca
luego de la compra y se anticipan en la toma de decision para la siguiente compra del
consumidor. Principalmente en categorias de servicios, en esta etapa las marcas tratan de
estar en contacto con los clientes haciendis mangible la experiencia de uso. En
productos de consumo masivo en cambio, se trata de explotar mas la experiencia el
momento de consumo. Aqui las redes sociales juegan un rol de contacto con los clientes
ante cualquier experiencia positiva 0 negativaess positiva es una oportunidad de
capitalizarla y si es negativa es necesario es importantes que la marca lo tome como

correccion y aprendizaje.

Fidelizacion: Esta etapa no solo se trata de mejorar la experiencia de recompra,
sino de explotar mas a loscompradores convirtiéndolos en influenciadores de marca.
La etapa de fidelizacién esta conectada con la etapa de evaluacion de otros consumidores.
Se trata de aprovechar los buenos testimonios de la gente que recompra nuestra marca y
generar con ellos #ategias de W ord of mouth. La importancia de los medios digitales
en esta etapa es fundamental, pues es como una vitrina para mostrar a los consumidores

fidelizados y que estos sean influenciadores en otras personas.

Para cada una de estas etapas, Esan deben elegir los puntos de contacto mas
influyentes al momento de la toma de decision de la compra de un producto e invertir el
presupuesto de marketing aqui con el fin @gonar la experiencia de marc&sta teoria
nos demuestra que los mediogitdiles, principalmente las redes sociales, estan
involucradas todas las etapas para la decision de la compra de un producto.
Principalmente en la etapa de evaluacion y fidelizacion de marca, porque se puede

trabajar con los influenciadores de marca.
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Ante todo, la fidelizacién en redes sociales parte de un proceso o evolucion de la

comunicacion del producY ONGFOOK, 2010}

Brand Funnel Digital

Fidelizacion
Confianzay respeto

Pasian

Interaccion

Reconocimiento

Fuente:Social Media ROI: Measuring the unmesurable.

Como se ve en el cuadpamero la marca es regocida en las redes sociales, luego
pasa a interactuar con los usuarios. Después, mediante los contenidos generados por la
marca, debe pasar a sentir pasion por la marca. Luego, adquiere el trust o confianza en la

marca, lo cual a su vez hace que la resgéhalmente esté la fidelidad a la marca.

¢Como sabemos cuéndo llegamos a fidelizar? Como se puede apreciar, la parte
cualitativa guarda relacion con la medicion del efecto emocional que puede tener una
marca con el consumidor. En el caso de redes leecé&® miden los patrones de
interaccidén y sentiment en su participacion, es decir cuanto compromiso, defensa y
emocion puede tener un usuario en la red social de una marca y para ella. Medimos
también con la cantidad de usuarios que son prescriptoreesiganmarca, es decir que

sean recomendadores deesina marca

En cambio, la parte cuantitativa depende de la red social donde se encuentre el
usuario, a medida que pasa el tiempo las variables y férmulas para medir la fidelizacion

pueden ir transforma@ose y optimizandose. Como referencia general, en redes sociales
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la medicién de fidelizaciéon se hace tomando como eje la interaccion de los usuarios
mediante los contenidos que genere la marca. A continuacién un marco referencia de la
medicién de fidelizaién en redes sociales (mas adelante detallaremos a profundidad la

medicién en Facebook):

# Usuarios de la red social

# Usuarios del brand-page

% Usuarios que interactdan

% Usuarios con sentiment positivo

% recomendadores de marca y productores de
contenido a favor

Social Media ROI: Measuring the unmesurable.

Como se menciond, cuantitativamente la fidelizacién puede tomar rumbos distintos
con férmulas que cada red social puedecuar, sin embargo, la parte cualitativa va
siendo definida por la relacion emocional que el consumidor puede tener con la marca.
En ese sentido, la fidelizacion de marca en redes sociales se forja en base a la teoria del

Engagement, que en idioma ingtégnifica compromiso.

El Brand engagement, en palabras de Leyla Naminariam, es la habilidad de una
marca para interactuar con el consumidor y construir junto & élngulo emocional y
duraderdNAMIRANAM, 2012).En términosnuy sencillos para Polo, el engagement es
igual a la construccion del vinculo emocional que debe existe emntta gneonsumidor

(POLO, #Socialholic: Marketing en Medios Sociales., 2011)

También, se le conoce como el mankgtde la participacion, pues tiene como
premisa hacer que los consumidores sean mas activos o participativos en la cocreacion de

los programas de marketing. Asi Smith y Zook sefalan lo siguiente:
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AElI cliente ideal no es aa quepodrigllegaracseromp r a un
influenciador de marca en muchas personas. ( ...) El Engagement no es nada mas gue la co
creacion colaborativa entre marca y consumidor, tanto de producto, promociones como la misma
publicidad.(...) Esta colaboracién se damsipre y cuando se aproveche la interaccion que se
genera entre marca y consumidor en espacios como las redes sociales o blogs, donde se dan
opiniones, discusiones, evaluaci one@OQK, expresi
2011) Para Smith y Zook el engagement se trata de acercar a la marca y generar alta
interaccidn con los consumidores, de esta manera se puede identificar a aquellas personas

que tienen una fuerte identidad con la marca y pueden convertirse endgiticges o

defensores de marca.

Otra definicion que se acerca mas al campo de las redes sociales es la de Dave

Chaffey, especialista en marketing digital, quien dice lo siguiente:

An. .. el Engagement viene a s erparicipaionelst rat eqgi
los consumidores con las marcas. Todo ello a través de desarrollo de contenido y experiencias
ligadas al posicionamiento de la marca y sus objetivos comerciales. La estrategia del
Engagement es muy cercana a la estrategia de contenides® qpiantea para una marca, pues

en esta Ultima se definen las tematicas de conversacion gaerganr 8§ | dCHARKEY; a . O
2012) En estas tres definiciones mencionadas encontramos dos puntos en comun. El
primero es el tema da interaccion con los consumidores. El segundo punto es el objetivo
que tiene dicha interaccion generada, la cual es la identificacion de consumidores
influyentes por su alta identidad con la marcac&mclusiéngel Engagement marketing

lo que busca egue, a partir de conversaciones con los consumidores, la marca encuentre
relacionarse con los mas afines a ella para construir y explotar referentes o

recomendadores. Estos ultimos son valiosos para la marca, pues no solo son compradores
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recurrentessino que son transmisores de la experiencia positiva que puede generar la

marca en otras personas.

Sin embargo, no es sencillo llegar a tener influenciadores de marca, hay diferentes
niveles de relacion e interaccién entre marca y consumidor que se van cordireyn el
tiempo. A continuacion, se expone un gréafico elaborado por Pere Rosales, donde se muestra
la escalera de niveles de engagement que puede tener una persona con una marca. Entender
este esquema (grafico) nos ayudara a conocer cémo las marcamten&interaccion y
experiencias que brinden al publico en redes sociales, van construyendo relaciones cada vez

mas fuertes, llegando a fidelizar a parte de ellos.

Fidelizacién
Recomendacién

Gestion de la Sentido de
Experiencia Digital propiedad

Co-creacién
Actividad
conjunta

Colaboracién
Planear,
pensar
decidir

Conversacién

Didlogo
Comprensién

Comunicacién
Mensaje
entendido

Informacién

Mensaje

enviado

Influencia
Multiplicar

Proximidad
Motivar

Interaccién
Convencer

Atraccién
Seducir

Trasmitir
Conocer

Objetivo
Prioridad

Participacién
Interesar

Social Media ROI: Measuring the unmesurable.

Del gréfico anteriopodemos concluir quena persona que se encuentre en la fase
de comunicacion dificilmente serd un recomendador de marca. Como se puede apreciar,
el fin de brindarle la mejor experiencia de marca al cliente, es que este pueda ser un
prescriptor o recomendador de la marca. Es@®o se trabaja individualmente para los

clientes, pero si hablamos de la meta plenamente digital en plural seria formar una
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comuni dad (Brand communi ty) gue sea casi

Indudablemente las redes sociales estan inmersas en.ese fi

La fase de conversacion quamtea Rosaless una de las mas importantes en redes
sociales, pues es cuando la marca identifica que las redes sociales son un espacio para
conversar con el consumidor. Este dialogo es el Unico que permite que luegofasaga
como la colaboracién o exreacion de marca junto al consumidor. No solo se trata de
conversar sino de que la marca muestre acciones que demuestren que entiende a su

consumidor.

La dltima fase que muestra Rosales ya seria el objetivo del Engagearkating,
tener recomendadores de marca. También se menciona el sentido de propiedad, que para
Rosales significa que el consumidor considere suya a la marca y por ende comparta
experiencias que vive junto a ella, la defienda en algunos casos y seastanteo
influenciador en las demas persofROSALES, 2010) EI componente emocional es
tan fundamental en la gestion de clientes, pero muchos profesionales del marketing se
dejan sesgar por los resultados numéricos de vé&d#gan Pere Rosales, empresas como
Apple, Amazon, Starbucks, Virgin o Harley Davidson generan buenas experiencias de
marca en sus clientes, los hacen sentires realmente especiales y, sin duda alguna, son
conscientes de la importancia de las redes sogatasumplir este objeti{&®@OSALES,

2010)

El nuevo consumidor, del que hablamos capitulos atras, valora la personalizacion
en sus experiencias de consumo y, por tanto, la empresa necesita encontrar la forma de

genear un nuew modelo de relacio(ROSALES, 2010Q)

Por ello, y conociendo el boom de las redes sociales, las marcas necesitan adaptarse

y darle el papel de ecreadores a sus consumidores y brindarles experiencias nuevas. La
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importancia ddas redes sociales como herramienta de marketing radica basicamente en
la experiencia que pueda generar una marca a través de contenidos que inviten a los
consumidores a interactuar luego a ser colaboradoresreadores y finalmente

fidelizados a la maa.

Incluso las redes sociales pueden servir para borrar una mala experiencia a traves
de sus mismos consumidores, asi Gesner Filoso, Director global de Marketing de Sitel,

en un articulo escrito para el Harvard Business Review nos sefiala lo siguiente:

fiPara satisfacer las necesidades del cliente, la empresa de hoy debe estar alli
donde esté el, esto es, en las redes sociales. Estos nuevos canales de comunicacion
per miten mantener wuna relaci-n directa, i n
permiten lacer consultas, solicitar consejos, exponer quejas o sugerir mejoras y hasta
permitir que los mismos clientes ayuden a captar nuevos clientes. En este sentido cuando
una mala experiencia se resuelve satisfactoriamente, la empresa esta ganando un

prescripto 'y, con el l o una | m@Elg@So,2812) mar ca muy [

El engagement toma a la vinculacibn emocional como el eje principal del
marketing. Una vinculacién que se da mas all4 de lo racional que ofrece una marca, se
tratande acciones que generen sentimientos encontrados en el consumidor y que se
encuentran en tematicas muchas veces fuera del intrinseco del producto. Asi Fernando

Polo menciona lo siguiente:

n. .. una marca debe ser como notaglamargaas a el p
i mprescindi ble pero no debe ser |l a protagoni s

(POLO, #Socialholic: Marketing en Medios Sociales, 201EXxisten 4 pilares basicos

del Engagement marketing expuespor Lon Safko y David Brake en su libro La Biblia
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del Social Media, los cuatro puntos vinculados directamente al efecto de los medios

sociales e la construccion de una maf&AFKO, 2009)

1. Comunicacion

Con los mediosradicionales la comunicacion de marcas no te permitia medir el
impacto que se tenia en las personas, en cambio con los medios sociales podemos medir
las emociones generadas. El fin del engagement marketing es generar causa efecto en la
relacion consumiddrmarca. Asi que el principal pilar que se debe tener en cuenta es que
debemos de tener un enfoque comunicativo que busque dejar a tras la promocién o venta
y dar paso a la experiencia emocional de los consumidores. El engagement marketing
toma a los mediosociales como herramienta de generacion y medicion de los efectos del

contacto de la marca con las personas (feedback) y el nivel de interaccion.

2. Colaboracion

Interactuar e influenciar es la clave. El engagement marketing tiene como uno de
los pilares hacer que la marca incite al consumidor a la colaboracién, es decir a la
participacion en las conversaciones (prosumer proactivo). Mas alla de un tema individual
con las personas, la marca debe influir en la comunidad que genere, solo asi podra obtener
recomendado res de marca. La conversacion que se genere es de gran utilidad para la
marca, porque de esta podremos adaptar el producto y el enfoque de marketing que
realicemos, podremos conocer afondo a nuestros clientes y, también, determinaremos que

contenidos conectan emocionalmente con ellos.
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3. Educacion

La marca no debe hablar de si misma, debe hablar de cosas que le sirvan al cliente.
Erroneamente se piensa que la marca debe generar contenidos en torno a si misma. La
verdad es que no generamosgiin vinculo con el consumiddwablando de nosotros
mismos, sino que debemos hablar de los efectos que podemos generar en ellos, como le
servimos en su vida diaria y todas emociones que podemos desprender de ellos. Educar,
para el engagement marketing, espilar fundamental que radica en servir al cliente

mediante medios sociales, antes que utilizar estos como vitrina de marca.

4. Entretenimiento

Entretenimiento no quiere decir diversion, quiere decir captar la atencion
espontanea del usuario. Los attiis emocionales que pueda tener una marca deben ser
aterrizados en contenido relevante y que genere interés en el publico. No es un pilar
fundamental del engagement sino de los medios sociales en gelnaaketing a través
de estos medios no se hipara informar. Hay que tener cuidado porque lo que una
audiencia considera entretenida otra audiencia lo considera aburrido, asi que debe haber
un buen trabajo de segmentacion y obtencion de un denominador comun en la audiencia

de una marca.

El Engagemenho mide directamente ventas de un producto o recompra de un
producto o marca, lo cual no quiere decir que no se pueda medir. El Engagement es
medido por algunas marcas con el share of Heart, que es nada menos que el nivel de
emocion positiva que puede gesreuna marca a lo largo del tiempo en un determinado

publico objetivo (Stershic 2012)
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Lo que realmente se busca al medir el Engagement es que los clientes sean
impactados emocionalmente, sean proactivos y sean recomendadores influyentes de
marca, geerardo un porcentaje alto de &bl of mouth positivo (lo que se dice de la

marca). En sencillas palabras Goodman explica lo siguiente:

n. . . as? como en |l a vida real podemos ser
cercanos para las decisiones que &mnos, lo mismo busca el engagement, que la vinculacién
emocional con el consumidor sea tal que este pueda hablar a todos de la marca, ha esto se llama

ser un r ecome n(@@GADMAN, 202) mar ca. 0

2.5 Beneficios de Facebookagpa el marketing

Existen dos beneficios basicos de Facebook para las marcas que desean desarrollar
estrategias de marketing aqui. El primero es la relacién marca consumidor (humanizacion
de marca), mientras que el segundo es el gran poder de segmentdiciaimgnte, el

bajo costo a comparacion de otros medios.

Analicemos el primer beneficio. Tal como lo sefiala Juan Merodio, autor del libro
Marketing con redes sociales, si las personas pudieran poner en una balanza entre hacer
negocios con una empresacygn una persona, obviamente elegiria a una persona,
preferentemente de su confianza. Es asi que la gran ventaja que ofrece Facebook a las
marcas es el acercamiento con sus consumidores de manera mas humana, puesto que se
dispone de todos los elementos @mplataforma para tener una converdacdndividual

con el consumidofMERODIO, 2010)

Facebook es una herramienta que permite a las marcas, mas que comunicar,
escuchar al consumidor. Ademas, la plataforma no solo permite qumanmca se
comunigue como usuario, sino que puede manejar sus comunidades. Mas adelante se

hablara de lo que es el fpage de una marca y su importancia para ello. Entonces esta
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red social beneficia a las marcas en la interaccion que se pueda tenerctientesy a

partir de ella generar objetivos, no solo de marketing, sino de negocio en si.

Por otro lado, esta la ventaja de segmentacion. Facebook no solo te permite
segmentar a tu publico demograficamente, sino que puede identificar sus preferencias en
distintas categorias de maaeactual y proyectada al futuf ARELLA, 2011)
Recordemos que cada usuario disefia su propio perfil segun sus preferencias, estas son
utilizadas por Facebook para poder segmentar por difereteggcias. Es necesario que
cada marca identifique bien a qué publico pretende ir, no solo demograficamente, sino
por sus distintas preferencias o personalidades. En general, el beneficio de Facebook es
que las preferencias de los usuarios son medidaseyayevalor agregado para las marcas

y su forma de comunicacion.

Por ultimo, el marketing de Facebook puede ser sorprendentemente mas barato que
otros medios tradicionales, pero es necesario hacer una fuerte inversion en el tiempo que
se dedica, sobre toden loque es generacion de contenidddRELLA, 2011)Los
usuarios de Facebook esperan que sus peticiones sean respondidas, quieren contenido

actualizado, entretenido y de forma regular.

2.6 Elementos basicos de Facebook pata interaccion y el marketing

2.6.1 Fanpage

Segun Zarella Dan, el fgmage de Facebook es clave para la mayoria de estrategias
de marketing que se lleva a cabo en los medios sociales y seguramente sera el punto
central de la mayoria de sus esfuerzosrgmwciones (2011:43). El famage puede
ofrecerle a la marca una personalizacion completa y gran variedad de interacciones con

los usuarios (actuales y potenciales clientes). Ademas, en las ultimas actualizaciones de
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Facebook se han agregado opciones raidegestanas y métricas, que incrementan nivel

de atraccion, interaccion y andlisis de contenido.

Es un espacio donde la marca puede manejar una comunidad de fanéaticos con un
control total sobre ellos. Segun Larry Weber, la marca puede comunicarseetuiaie
con los usuarios y generar una conexion humana con ellos, convirtiéndolos en realmente
fanaticos de la marcAdemas, recordemos que la palabra fan o fanatico, segun la RAE,
implica que una persona cree, sigue y defiende apasionada y libremigiote alguien.
Esto implica que los usuarios que han llegado a contactarse con la marca lo han hecho
libremente y por su propio interés. Asi un amigo en Facebook es muy distinto de un fan,
un amigo es un contacto, mientras que un fan es alguien a qgiestdes| contenido de
una pagina. Entonces, dependera del contenido que cada marca realice para que esta

relacion libre usuarionarca perdure en el tiempo.

Si bien es cierto podemos tener un control sobre los fanéticos, este no implica que
los usuarios pedan realizar sus opiniones libremente con respecto a la marca.
Precisamente el control se refiere a que como marca enghd@@npodemos enterarnos
cara a cara con el consumidor de lo que ellos opinan de nuestro producto y tratar de
revertir in $tu unadeterminada percepci§dVEBER, 2010) Sin embargo, segun Weber
en lugar de enfocarse en el control, debemos enfocarnos en construir confianza y
relaciones auténticas con los usuarios. Asi Weber sefiala que es necesariontratar co
respeto y comprometerse con los usuarios y no se trata solo ejecutar los mismos anuncios

gue la marca realizaravel de medios tradicionales.

Es necesario precisar también que la formacion de una relacién toma tiempo,
requiere que la marca esté praésaactivamente con los usuarios, de esa manera el trato

sera natural. Autores como Weber y Zarella opinan que para lipdge de marca es
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necesario la intervencion de un Community Manager que este perennemente

comunicandose con los usuarios, generandteo@o y midiendo respuestas.

Es posible y asi inevitable que los fans deacebook publiguen comentarios
negativos o informacion fuera de lugar, y aqui es donde la intervencion del Community
debe ser efectiva pues se regaique la marca no se sofoWEBER, 2010)Mas alla
de brindar una respuesta propicia, si la marca tiene activamente vincuanidos

usuarios, seran ellos quienes tomen partida por la marca y saldran en su defensa.

2.6.2 Grupos

Los grupos de Facebookuelen estar formados por los propios usuarios,
generalmente seguidores de una idea en especial. La relevancia para el marketing radica
en que estos grupos son formados por un interés en particular que puede estar relacionado
a una marca o a la personatidde la mism#ZARELLA, 2011).Por ejemplo, un grupo
creado en torno a la botella de Coca Cola donde los usuarios afirman que es mucho mejor
la botella que la lata, un grupo creado por aquellas personas que prefieren un dia en
especial para asistir a Starbucks, o un grupo creado con el principal interés en que vuelva

una marca o producto.

Los grupos también pueden ser creados por la misma marca para averiguar o
profundizar en percepciones o experiencias de los consumidordsa coarca. Por
ejemplo, la marca Red Bull crea grupos donde los usuarios prefieren un determinado

deporte extremo. Los usuarios que formar parte del grupo son llamados miembros.

Un grupo permite tener un numero ilimitado de miembros, pero solo podra
interactuar y con ellos, siendo los mensajes mucho mas personales. Cada grupo tiene un

administrador quien dirige las acciones del grupo y puede decidir si este es abierto o
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cerrado. Es abierto cuando cualquier persona que desee puede solicitar unirse al grupo,
mientras que es cerrado cuando solo el o los administradores deciden a quienes enviar
invitacion de unidn al grupo. Al igual que las paginas de Facebook, en los grupos se puede
compartir y crear albumes de fotos, videos y ahora ultimo se pueden comphitina

adjuntos.

2.6.3 Eventos

Con esta opciodn se puede invitar a los usuarios a cualquier evento que se realice de
forma real o virtual. Los eventos, segun Dan Zarella, estan muy bien para las marcas para
unir a los miembros de una pagina en torno auges concreto, ya sea una venta,
lanzaniento, interés en comuan, etcAdemas, con las Ultimas actualizaciones de
Facebook, todos los eventos se organizan en el perfil de un usuario y tienen recordatorios

de fecha, lugar y hora, se puede manejar comoggerada dinamica.

Los eventos se configuran de forma rapida y facil y son perfectos para crear una
respuesta rapida a una cuestién especifica en el tiempo. Esto hace que sean faciles de
incluir en la estrategia de marketing de Facelf@d®RELLA, 2011) Ademas, cualquiera
puede crearlos y abarrotar el sitio web con eventos de Facebook de forma eficaz. Solo

necesita un poco mas de esfuerzo adicional para hacer que el evento destaque.

Zarella Dan, en su libro Marketing con Facehawds sefiala que la mejor forma de
utilizar un evento es hacerlo como haria con una invitacion impresa: cuando se tenga que
promocionar un evento es mucho mas rapido y barato que imprimir las invitaciones y
enviarlas por correo a todos sus contactos (r@ropii¢ marketing directo o-enailing).
También pueden ser el complemento ideal de un anuncio enviado por el correo

electrénico o de una invitacion real.
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2.6.4 Aplicaciones

Segun Zarella Dan, las aplicaciones son una gran oportunidad para el marketing, ya
gue con ellos se puede generar una gran experiencia de marca (2011:99). Las aplicaciones
implican desarrollo web que no es relevante para la presente tesis, sin embargo, si vale
explicar que de la creatividad y facilidad para el usuario con la que deslareglicacion

dependera cuan atractivo y viral sea para una marca.

Entre las aplicaciones mas conocidas que se pueden realizar estan los juegos,
espacios de venta, playlist (musica en Facebook), enlaces directos a otras redes sociales
y otros. En realdad, cada marca puede disefiar su aplicacién de acuerdo a sus objetivos
de marca o de una campafa determinada. Zarella sefiala que una de las formas mas faciles
de disefiar una aplicacion social es identificar un comportamiento gsie exi la
sociedad y merarlo. Asi una marca de ropa puede crear una aplicacion que ayude al
usuario a saber dénde y que modelos de prenda pueda comprar para una determinada

temporada.

2.6.5 Publicidad

Facebook tiene una plataforma publicitaria llamada Anuncios de Facebook o
Facebook Ads. Segun Zarella Dan, estos anuncios son una herramienta interesante para
el marketing y las ventas debido a su gran poder de segmentacion, su bajo costo y su facil
integracion a la red social de las personas, es decir anuncios que realmesianiaténs

usuarios y no perjudican su instenen Facebook (no intrusivas).

Anunciar en Facebook puede ser importante para reactivar la presencia de marca o
pueden ayudar a poner en marcha una determinada campafna de marketing, hasta incluso
para generarafico al farpage. Se puede aprovechar la naturaleza altamente segmentable

y realizar seguimientos estadisticos de los mismos. Autores como Juan Merodio,
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enfatizan que los usuarios no buscan anuncios, asi que si una marca recurre a Facebook
Ads debe sdb més creativa posible en cuanto a texto e imagen que emplee en el anuncio,

solo agllamaréan la atenciéon

Dan Zarella es enfatico en el tema de la estructura e imagen del anuncio. Estos
deben estar formados por un titulo limitado a 25 caracteresggooccon un maximo de
13 caracteres y una imagen de 110 x 80 pixeles, siendo este ultimo lo mas importante
para llamar la atencion del pablico (2011:178). Mientras que el texto debe estar formado

por un titulo y un cuerpo bastante corto, pero a la vezpragyso en informacion.

2.6.6El like de Facebook

El boton Like o Me gusta de Facebook (simbolizado por un pulgar alzado en color
azul), mas alla de representar la preferencia o actitud positiva de los usuarios ante algun
contenido o pagina, es una forad@animar a los visitantes a que compartan el contenido
con sus amigos (Zarella 2011:156). El botdon me gusta lleva el aspecto de prueba social
del botén compartir a un nivel totalmente nuevo, pues si a los amigos de un usuario les
gusta un contenido antele ver la pagina, el botdbn puede mostrarle los nombres e

imagenes de estos amigos.

Segun Donna Hoffman, profesora de Makreting digital en la Universidad de
California, en un articulo escrito para el Harvard Business Review, los usuarios, al
realizar una bsqueda de su interés en las redes sociales, pueden hallar contenido
basandose en marcadores, etiquetas, preguntas, respuestas y puntuaciones de sus amigos
de acuerdo a los likes que se han dado. Esto quiere decir que cuando un usuario le da like
a un congnido, esto equivale a una aprobacion del contenido, que otras personas del
gréfico social de ese usuario pueden utilizar como referencia para sus propias busquedas

y preferencias.
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Cualitativamente, vemos que el like tiene un significado detras qugesdeacion
de recomendadores de contenido, y si hablamos de marketing, pues estamos hablando de
recomendadores de marca. Segun COMSCORE el poder del like de Facebook radica en
la amplificacion de un contenido, asi la marca puede invertir en la creacion de
determinado contenido entre sus fans, si este contenido es relevante recibira likes y se
viralizara a otras personas ajenas a los fanaticos. Este contenido viralizado luego también
puede ser aprobado por otros usuarios quienes a su vez pueden gntaraoser mejor

a una marca.

2.6.7 Métricas y rentabilidad

Antes de todo, es necesario sefalar que este capitulo no intenta brindar férmulas ni
algoritmos de medicidén para Facebook, eso se aleja por completo de los objetivos y el
ambito elegido para la gsente tesis. Aqui lo importante es determinar qué podemos
medir con el marketing en Facebook y cdmo podemos observar los frutos de una inversion

en esta red social.

Como lo seiala Dan Zarella en su libro Marketing con Facebook, es muy importante
realizarel seguimiento de su desarrollo en Facebook, no solo para justificar una inversion
sino también para optimizar y mejorar el trabajo que esta haciendo una marca en la red
social. El propio Facebook incluye una plataforma estadistica que permite recopilar
informacién sobre paginas, aplicaciones y anuncios. Es necesario mencionar también que

existen softwares pagados que amplian estas estadisticas y arman reportes.

La plataforma de estadistica de Facebook permite ver informacion basica o
detallada sobre ebendimiento de las paginas. Pero antes es necesario plantear bien los

KPI (Key Performance Indicators), esto significa definir bien los objetivos de cada marca
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o campafia en Facebook, luego aplicar las métricas respectivas. Asi, segun Dan Zarella,

en Facebdopodemos tener los siguientes objetivos (2011:193):

Promocionar un producto

Generar contactos o leads para la marca

Generar tréfico a la web, a una campafa, al fan page, etc.

)l

)

1 Aumentar la presencia de marca

1 Generar una relacién con un determinadoetiarg
)l

Generar participacion en un determinado target

Facebook, segun Dan Zarella, nos ofrece las siguientes métricas (2011:190):
Me gusta y ya no me gusta

Los datos de usuario le permiten realizar un seguimiento no solo del nimero de
personas a las que lagja una pagina, sino también del nimero de personas a las que ya no
les gusta (bounce rate). Este nimero normalmente serd muy pequefio en comparacién con

las personas que le gusta, pero un pico importante deberia investigarse.

Datos demogréficos

En la p@ina de estadisticas de usuarios también se puede profundizar en datos
demogréaficos muy detallados sobre los usuarios: edad, sexo, ubicacion e idiomas que

hablan. Estos datos son importantes para segmentacion.

Actividad y tréfico

La seccién actividad des datos de usuarios muestra donde se produce la actividad
de su péagina cronolégicamente, qué actividades se realiza y el origen del trafico (organica,

pagada o referencial). Detallamos algunos puntos importantes como:

Alcance

Personas unicas que hastwiun post de la marca.
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% Interaccion
Personas Unicas que han realizado alguna accion en la pagina.
People talking about this rate

Personas unicas que han generado una historia con el post de una pagina en un rango

de 7 dias. Se considera que un usuaa creado una historia cuando:

Les gusta una pagina

Postean en la pagina o faage de marca
Les gusta una publicacién

Comentan un post

Comparten un post

Responden una pregunta

< < < < < < <

Responden un evento
V' Mencionan a la pagina en un post personal

Especales para Fanpages:

Crecimiento de comunidad

V Total de nuevos likestotal de unlikes

Porcentaje de interaccién

V (Total fans periodo actualtotal del periodo anterior) / Total del
periodo anterior x 100

Nivel de difusidn o viralizacién

V Cantidad deshares o informacion de la pagina que es compartida.

Contenido generado por usuarios (UGC)

V Cantidad de posts realizados por los usuarios y la caracteristica de

ellos (comentario, foto, video, pregunta, etc.)
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V Estadistica de publicidad

V' Permite generar farmes detallados de los Facebook ads que una
marca compra. Informacion sobre rendimiento de clics, impresiones,

conversiones y costes.

2.7 Estrategias de contenido y gestion de fapages

La importancia de tener una estrategia de contenidos no solo ide @elos
objetivos que tenga la marca con las personas, sino porque no es la Gnica marca con
presencia en Facebook. Segun datos de The Blog Herald, un usuario promedio de
Facebook esta expuesto a 30 mil millones de publicaciones de contenido al mes y pued

estar conectado a un promedio 80 cuentas (entre personas, marcas, grupos, etc.).

La unica forma de llevar a cabo una campafia de marketing en Facebook y no
volverse loco con la competencia de contenidos demostrada con los datos anteriores es
disefiando um estrategia de contenido correctamente planificada. Veremos las partes
importantes que tiene el disefio de una estrategia de contenidos en Facebook para
cualquier marca, segun lo descrito en el libro de Dan Zarella, Marketing con Facebook

(2011:127):
1. Establecimiento de objetivos:

La pregunta a realizarse es muy sencilla ¢ Qué quiere hacerse en Facebook? Para
ello, Dan Zarella nos dice que debemos mirar la situacion de la marca en efmapdt
y ver qué es lo que realmente se necesita. Hay algunaasyiue requeriran generar
reconocimiento de marca, otra mayor recordacion (awarennes), asi mismo algunas

pueden buscar generar mayor aceptacion y en otras marcas se busca el fortalecimiento de
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la relacién o vinculo con los clientes. Ademas, se puedemeybtdjetivos claros de

campafas y estos pueden ir variando a lo largo del tiempo.

2. Determinar el target

Es necesario que se conozcan a profundidad al publico objetivo que se busca atraer.
Conocer no solo su comportamiento off line sino ver si es daoigacon el
comportamiento online. Se requiere un andlisis de sus preferencias para saber que
contenidos podrian llegar a impactar facilmente en ellos. El fin es la construccion de un

perfil tanto demogréfico, psicografico y digital del target al queditgamos.

3. Establecimiento de patrones de comunicacion

a. Posicionamiento en la red social

¢, Cual es el mensaje que la marca quiere transmitir en el target? ¢ Cémo quiere darse
a conocer la marca? En redes sociales el posicionamiento tiene que eenrteaparte
cualitativa, es decir ver que valores y ventajas de marca se desea que la marca refleje.
Esto implica un conocimiento profundo de la marca en si misma y coémo piensa trabajar
su identificacion. Es necesario sefialar que un error comun en lzgsmearpensar que se
da un posicionamiento diferente por cada medio que se tome, en realidad el
posicionamiento que se busque tiene que partir de una estrategia general ya planteada por

la marca.

b. Tono y estilo de comunicacién

La marca debe humanizargse debe conocer como esta debe interactuar con los
usuarios en Facebook. Para ello es necesario ver la atmdsfera que la debe rodear, es decir

el estilo que la marca maneja, pgemplo,si es juvenil, moderna, atrevido, sofisticado.



66

Por otro lado, eldno de comunicacion. Si fuese una persona ¢,como hablaria? De
manera seria, coloquial, quizds con jergas, pausado, fuerte, agresivo, etc. Recordemos
gue en esta parte se toma a la marca como si fuese una persona, porque a diferencia de

otros medios o rede®ciales, la marca habla constantemente con los usuarios.

c. Ejes tematicos

Esta parte se puede dividir en dos: Brand content y el Target interest content. El
primero, es referente a los temas que la marca debe hablar acerca de ella misma. Es decir
temas que pertenezcan a su experiencia o ventaja, por ejemplo, si hablamos de una marca
de estética femenina pues sus ejes tematicos estaran ligados a belleza femenina, moda

femenina, etc.

El segundo en cambio, se trata de los temas de interés para e} mgatque la
marca puede relacionarse para demostrar su compatibilidad de valores o preferencias con
ellos. Por ejemplo, si hablamos de una marca de cervezas dirigida para hombres, esta
puede hablar acerca de futbol, diversiébn nocturna, comida, etc.sTgo& no
necesariamente estan relacionados a la categoria de marca, pero que le permiten

demostrar cudl es su personalidad.

Un tipico error de las marcas en este punto, es crear una tematica intrinseca al
producto. Por ejemplo, si una marca de gaseosasuer eje temético para hablar acerca
de su sabor, no genera ningun tipo de vinculo con las personas, ya que no les ofrece

ningun valor o interés. Las marcas no deben hablar de ellas mismas.

d. Determinar la frecuencia y programa de contenido
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Es necesani que las marcas piensen en los horarios y en los patrones de
comportamiento del target cuando se afiada contenido. De otra manera el contenido quizas
llegue en el momento en que ellos no lo puedan ver o lo vean sin la adecuada
predisposicion. Segun Dan 2#la, las paginas de Facebook mas visitadas tienen una
media de 1,7 publicaciones por dia. Si se quiere obtener una buena presencia de marca,

pues es necesario estar el mayor tiempo posible.

Ademas, es necesario que el contenido sea organizado y dedarpstviamente.

Entonces la clave de las estrategias de marketing en Facebook es mantener su pagina
en las ultimas noticias o titulares de Facebook para que los miembros la vean. Es importante
qgue el contenido genere valor en el target para que esta peedompartido, viralizado y
multiplicado. Finalmente, es necesario agregar que la via organica no es la Unica para generar
trafico al fanpage, sino que como ya se mencion6 anteriormente se puede realizar anuncios

pagados que impulsen a las visitasfdeipage.

2.8 Marco Conceptual
Accesos Numero de veces que los visitantes acceden a su sitio a través de una pagina

determinada.

Administradores de contenido son plataformas de administracion de contenidos que

facilita la creacion de blogs y sitios Web.

Adsensered de afiliados de Google para su sistema de pago por clic.

Adwords: sistema de publicidad de pago por clic de Google.

Alcance en Facebookes el nUmero de personas que vieron su publicacion.
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Alertas de Google permiten hacer seguimiento a lagmuiones en blogs, noticias,

YouTube y otros de la marca.

Amigo en Facebook son todos los contactos que una persona con cuenta personal de

Facebook ha aceptado compartir su actividad.

Amigos de fans en Facebookndica el nUmero de personas que son andgdss fans.

Aplicaciones de Facebookson los programas que se conectan a una pagina o perfil de
Facebook para hacer concursos o publicar en ella informacion, notitoasy @dros tipos

de contenido.

B2C: de las iniciales en inglés Business to Consuageun modelae negocio que se da

entre una empresa y sus clientes.

Banners son sistemas de publicidad en internet que se pagan por la cantidad de veces
que aparecen (impresiones) en el sitio Web, también llamados Costo por Mil impresiones

(CPM).

Biografia en Facebookes el conjunto de publicaciones o actualizaciones que tienen los

perfiles o paginas de Facebook

Blogs sitios Web personales o empresariales que permiten publicar articulos

cronolégicamente y poseen herramientas colaborativas y partiagpat

Circulos en Google+permite agrupar sus contactos y determinar un perfil de privacidad

para cada grupo en Google+.

Comercio social es una variacion del comercio electrénico que utiliza las redes sociales

parafacilitar o realizar las ventas.



69

Comité de crisis reputacional es un equipo interdisciplinario (incluido el gerente o
presidente de la organizacion) que debe ser convocado cuando se presente una crisis de

reputacion en la empresa

Comunicacion 2.0 es aquella que potencializa las redes socydieparticipacion de los

usuarios para aumentar su impacto y efectividad.

Comunidades en Googlextes el equivalente a los grupos en Facebook.

Community manager. es aquella persona responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relanes de la empresa con sus clientes en el @mbito digital, gracias
al conocimiento de las necesidades y planteamientos estratégicos de la organizacién y los

intereses de los clientes.

Contenido sindicado (RSS)el contenido sindicado es un sistema quefinatia su

audiencia cuando su empresa publica un nuevo contenido.

Content Manager System (CMS)llamados en espafiol administradores de contenido,
son plataformas de administracion de contenidos que facilita la creacion de blogs y sitios

Web.

Conversion deun sitio Web: es el proceso por el cual se consigue que las visitas que

llegan,hagan lo que la empresa desea.

Curaciéon de contenido la capacidad por parte de un sistema o del ser humano de
encontrar, organizar, filtrar y dotar de valor, relevancia, Siguividad, en definitiva, de
utilidad el contenido de un tema especifico que procede de diversas fuentes (medios

digitales, herramientas de comunicacion, redes sociales.
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Curador de contenido Online es una especializacion del community manager y es la
persona que se encarga de detectar el mejor contenido que circula por la Web, para

ponerloa disposicion de la comunidad.

Difusion en Facebook es el nimero de personas que crea una historia a partir de su

publicacion, se expresa como el porcentaje del niiaepersonas que la vieron.

Duracién media de la visita tiempo de duracién media de una visita a su sitio.

Ebooks los ebooks, también llamados libros electronicos, permiten agrupar sus mejores

contenidos o construir una historia alrededor de su producto

EdgeRank cuando se ingresa una publicacién en su pagina de Facebook, ésta no se
muestra las paginas de todos sus fans, Facebook determina en cudles paginas aparecer

con un indicador llamado EdgeRank.

Engagement es |l a acci -n de a@realed aentume vacemp:t
comunidad en redes sociales (seguidores o fans), animando a ésta a interactuar con la

empresa, haciendo un fAMe gustaodo o iniciando

Eventos en Facebookes una funcion que te permite anggar encuentros, responder a

invitaciones y mantenerte al dia de lo que hacen sus amigos.

Facebook es una red social con gran capacidad de relacionamiento.

Facebook Commerce (FCommerce) se refiere a la realizacion de ventas de productos
0 servicios através de las paginas de Facebook, es decir Comercio Electrénico en

Facebook.

Facebook Insights es un excelente sistema de estadisticas para conocer lo que hacen los

visitantes en su pagina y aplicaciones en Facebook.
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Followback: cuando las cuentas de Tier siguen de vuelta a todos sus nuevos

seguidores.

Foto de perfil: es la foto principal que aparece en una biografia personal o pagina de una

red social.

Foto de portada en Facebookes una imagen grande que se sitla al principio de tu

biografia en Facelwk, justo debajo de la foto de su perfil.

Gamificacion (Juegos)ila gamificacion es el uso de juegos y material interactivo lidico

en la estrategia de comunicacién y capacitacion.

Gestor de la reputacion online es una especializacion del community mangges la

persona encargada de | a Ai magen de marcao.

Google+ es una red social, similar a Facebook, creada por Google en junio de 2011.

Google Analytics analitica Web gratuita de Google.

Grupos en Facebook son conjuntos de usuarios de Facebook con gestatereses

comunes.

Hashtag(#) se obtiene al adicionar el s2mbol o i
que cuando la persona hace clic Twitter realiza una busqueda de todas las personas que

utilizan ese hashtag.

HootSuite: es una de las herragmtas mas importantes para la gestion de las redes
sociales disponible para el community manager ya que permite administrar estas desde

un anico panel de control.

Instagram: es una red social visual que permite a los usuarios compartir imagenes

tomados comsu teléfono movil con otras personas de la comunidad.
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Listas de Facebookson una forma opcional de organizar a sus amigos de Facebook.

Listas de Twitter: permiten organizar los perfiles por grupos.

Marketing de atraccion 2.Q se basa en la atraccion @s konsumidores que llegan al
producto o servicio en Internet o las redes sociales por iniciativa propia, atraido por un

mensaje o contenidos de calidad.

Marketing viral : es un conjunto de técnicas que utilizan Internet y las Redes Sociales

para aumentaalpropagacion de un mensaje entre los interesados, como hace un virus.

Me Gustade Facebookes un boton creado por Facebook para indicar que un contenido

es del gusto de quien lo ve.

Mencion (@Y se obtiene cuando se agrsegoaEstel s2 mb.

facilita que el usuario vea el tuit.

Mensaje Directo (DM): se presenta cuando usted recibe o envia un mensaje privado en

Twitter.

Microblogging: sitios que permiten compartir con otras personas mensajes cortos.

Nombre de perfil: es el nombre wp identifica una empresa en las diferentes redes

sociales.

Pagina de Facebookson los perfiles creados especificamente por empresas, marcas,

artistas y profesionales independientes en Facebook.

Paginas vistasnumero total de paginas vistas; las visitggetidas a una misma pagina

también se contabilizan.
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Paginas/Visitas Promedio de paginas vistas durante una visita a su sitio; las visitas

repetidas a una misma pagina también se contabilizan.

Paginas vistas UnicasNumero de visitas durante las cuakes paginas especificadas se

han consultado al menos una vez.

Pago Por Clic (PPC) sistema de publicidad en internet que solo se paga cuando se hace

clic en el anuncio.

Personas que estan hablando de esto en Faceboioklica el nimero de personas que

cred wa historia a partir de tu publicacion en la pagina.

Pin: es una imagen o video adicionados a Pinterest.

Pinterest es una red social predominantemente visual que permite a los usuarios

compartir imagenes o videos propios o de otros en tableros virtuales.

Plan conversacional es la planificacién del contenido dia por dia para un afio, que le
permitird conocer el costo de la estrategia y alcanzar los objetivos de marketing en redes

sociales.

Podcasts a través de los podcasts, archivos de audio, se puedealaocer entrevistas,

contar historias o dar un toque mas personal a su empresa

Porcentaje de rebote porcentaje de visitas de una sola pagina, es decir, visitas en las

que el usuario ha abandonado su sitio en la pagina de entrada.

Porcentaje de salidaporcentaje de salidas del sitio desde una pagina determinada.

Porcentaje de visitas nuevasPorcentaje de primeras visitas (por parte de usuarios que

nunca han visitado el sitio con anterioridad).



74

Posicionamiento en buscadores (SEOEI posicionamiento enuscadores permite
mejorar el posicionamiento en motores de busqueda con las palabras de interés de la

empresa.

Promedio de tiempo en la paginatiempo medio que los visitantes permanecen en una

pagina determinada o en un conjunto de paginas.

Prosumidor: es un acronimo formdo por PRODUCTOR + CONSUMIDOR =
PROSUMIDORY significa que el nuevo consumidor ademas de consumir datos también

los produce.

Redes socialesson grupos de personas o entidades conectadas entre si por algun tipo de

relacion o interés comun

Redes de fotografiasitios Web que permiten compartir fotografias propias o de otros

con sus amigos.

Redes de musicasitios Web que permiten compartir musica con otros usuarios.

Redes de videoSon sitios Web que permiten compartir videos.

Redes Profemnales sitios Web que permiten a los profesionales relacionarse y

compartir informacion.

Reply: permite responder un tuit 0 hacer preguntas respecto a un usuario.

Reproducciones visualizaciones de los videos en la region y el periodo seleccionados.

Reputacion: es la opinidon que se tiene sobre una persona, marca o empresa.
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Reputacién online es la opinién que se tiene sobre una persona, marca o empresa en las
redessociales, losblogs, los resultados de motores de busqueda y otros canales de

Internet.

Retuit (RT): facilita enviar a los seguidores de la empresa un tuit que consideramos (util

para ellos dando los créditos del autor.

ROI (Return On Investment): llamado en espafiol retorno de la inversién, es un valor
que mide el rendimiento de una inversiémapsaber qué tan eficiente es el gasto que se

est4 realizando o que se planea realizar.

RSS (Contenido sindicada) el contenido sindicado es un sistema que notifica a su

audiencia cuando su empresa publica un nuevo contenido.

Seguidores son las cuentas queciben una notificacion cuando su empresa escribe una

publicacion en algunas redes sociales.

SEO (Posicionamiento en buscadoresgl SEO permite mejorar el posicionamiento en

motores de busqueda con las palabras de interés de la empresa.

Sesionesnumep de veces que los visitantes han estado en su sitio (sesiones Unicas

iniciadas por todos los visitantes)

Siguienda es cuando se sigue un usuario en una red social.

Sitios de reproduccion si sus videos se reproducen desde YouTube, sitio Web o mévil.

Slideshare es un sitio web que permite subir y compartir presentaciones de PowerPoint,

documentos de Word, PDF y otros, de manera publica o privada.
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Snapchat:es una red social especializada en dispositivos malédisada al envio de
imagenes y videos, los ual es Afdesapareceno del di spos|

segundos después de haberlos visto.

Social commerce llamado en espafiol comercio social es una variacion del comercio

electrénico que utiliza las redes sociales facditar o realizar las ventas

Social Mention: esta es una herramienta gratuita de monitoreo general, que cubre méas de

60 fuentes de informacion.

Social Media Manager es una especializacién del community manager y es la persona
encargada de realizar las acciones estratégicas dedas sociales virtuales de la

empresa.

Social SEQ es el uso de acciones de redesialesy el posicionamiento en buscadores

(SEO) en una sola estrategia.

Storytelling: le permite a las empresas insertar en la historia de las personas la historia

de la maca con lo que se logra una mayor recordacion de la misma.

Tiempo medio de carga de paginaTiempo medio que tarda una pagina en cargarse,
desde el inicio de la visita a la pagina (es decir, cuando se hace clic en un enlace a la

pagina) hasta que esta sega por completo en el navegador.

Timeline de Twitter (TL): es el lugar de Twitter donde se encuentran, de manera

cronoldgica, todos los tuits enviados de las cuentas que usted sigue.

Trending Topic: muestra los temas que mas se estan escribiendo en mentoo

determinado en Twitter.
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Troll : usuario de Twitter que utiliza su cuenta para atacar a otros usuarios con

comentarios agresivos 0 groseros.

Tuit: es un mensaje de maximo 140 caracteres que se escribe en Twitter.

Tanel de conversion son los pasos que visitante debe realizar en un sitio web para

cumplir el objetivo principal.

Twitter : es una plataforma que permite publicar mensajes en tiempo real mensaje es de

un maximo de 140 caracteres (micro blogging).

Twitter Counter : permite graficar seguidorgduits.

Unfollow: es la accion de dejar de seguir una cuenta en una red social.

Usuario hostil: es aquel que por algin motivo tiene un resentimiento contra la marca o

la empresa.

Usuarios que interactianen Facebook es el nUmero de personas que hicialanen

cualquier lugar de su publicacién.

Visitantes Unicos numero de visitantes no duplicados (contabilizados una sola vez) que

han accedido a su sitio web a lo largo dgenodo de tiempo determinado.

Web 2.0 la constituyen aquellos sitios Web quermiten compartir informacion entre
los usuarios, un disefio centrado en el usuario con experiencias enriquecidas y la

colaboraciéon en la Web.

YouTube.com es un sitio Web donde los usuarios pueden subir y compartir videos de
manera gratuita sin tener que@cuparse del costo de almacenamiento o ancho de banda

necesario para poderlos visualizar.
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YouTube Analytics: le da un completo conocimiento del canal, los videos y el publico
ayudando a priorizar las optimizaciones, a medir el impacto de las nueveegesirp a

evaluar el rendimiento de su car®ejia Llano, 2017)
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Capitulo 111

Marco metodoldgico

En estanvestigacion setilizarael método tedrico inductivo/deductivo, el cual se
apoyara en la técnica deéncuesta, utilizando como instrumento una serie de preguntas
con respuestas cerradas goatribuiran a analer los factores que inciden en el manejo
de redes sociales para el mejoramiento del branding y fidelizacibralmacén

Mundifiesta

3.1 Tipo deinvestigacion
El tipo de investigacion a utdar en el presente proyedera:
Segun su objetivo serdescriptiva Se pretende describhars factoregjue inciden
en el manejo de redes sociales para el mejoramiento del branding y fidelizdcién de
almacénMundifiestg ademas de explicar los procesos y tacticas necesarias para su

implementacion.

Segun su dig® serade campp debido a quese fundamentara en informacién
obtenida directamente de la realidpdr o que se ejecutara en el local principahylas
tres sucursales del almacén Mundifiestdaeaiudad de Guayaquil, en contacto directo

con el grupo objetivo y el estudio no tardara mas de seis meses.

3.2Enfoque de la investigacion
Este proyecto sera abordado desde una perspegtintitativaporque se realizara

el levantamiento de informacion y su posterior tabulacion y andlisis estadistico
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3.3Técnicas de investigacion
Para la presente investigacion se usara la técnica de encuesta, que mediante un
cuestionario de preguntas permitira laogtacion de informacionpmaria acerca del

branding y fidelizacion dealmacénMundifiestaen las redes sociales.

3.4Poblacion y muestra
La presente investigacion, tomaamoreferencia a los habitanted dector norte
y centro de laiudad de Guayadql, comprendidos entre los 20 y 8Gos desdady de

nivel socioeconémico medio.

De acuerdo a informacion del ultimo cermo el 2010realizado por instituto
ecuatoriano de estadisticas y cerns® determind@ue estos sectores de la ciudad de
Guayaquil pseen un total de 1.050.826 habitanpespdebido a la cuota de crecimiento
poblecional anual (1.08%), €la actualidade cuente o n 1 0 habithnte®, ®Rdecir

84.066personas mas que en el 2010.

En esta investigacion se estudiafgrupo poblacioal, hallado enlgango etario
entre los 20 y 3@fos de @ad, que corresponden al 24,14%gicho en numero de
habitantes 273.962 personds las cualesolo setomaran en cuenta las que pertenecen

al estrato social C+(22,8%), es decir 62.463 personas.

Paa determinar la muestra se iatiira la formula de poblacidmita, con un error
de estimacion de%8 y un nivel de confianza de 92% equivalente &1,7
Z2xPxQxN

0 -
e® (N7 1)+ ZxPxQ
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Donde:

Z= Nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z)

p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado

g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado.

Nota: Cuando no hay indicacion de la poblacion queee® no el atributo, se

asume 50% para p y 50% para q.

e=Error de estimacién maximo aceptado

n= Tamafo de la muestra

Determinacion del tamafo de la muestra:

Z2xPxQxN
1 T S S -
e® (N7 1)+Z2ZxPxQ
(1.76)% (0.5) (0.5) %62.463
N = e - -
0.08? (62.4637 1) + 1.®° x 0,5x0,5
3,09% (0,25) x62.463
N = e - -

0.0064(62.4629 + 3,0976 x 0,25
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400,52

n= 120,8

La muestra con la cual se llevara a cabo la presente investigacion es de 121
personas. Los criterios utilizas, en la férmula de univergmito sonlos ideales, se
estimo6 un margen de error de 8% y un nivel de confianza del 92% (1,76), considerando a

esta, una muestra representativa.
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3.5Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 5: Sexo
Respuesta Cantidad Porcentaje
Masculino 37 31%
Femenino 84 69%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Gréfico 1: Sexo

84, 69%

= Masculino = Femenino

Elaborado por: Fernando Suescum

De los 121 encuestados, 69% son de género femenino y 31% de género masculino,

lo que evilencia una mayor cantidad de poblacién femenina en este rango etario (20 a 35

afnos).
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Tabla 6: Edad
Respuesta Cantidad  Porcentaje
Entre 20- 25 54 45%
Entre 25 30 38 31%
Entre 30- 35 29 24%
Total 121 100%

Elaborado por: Feando Suescum

Gréfico 2: Edad

=2

= Entre 20 - 25 = Entre 25-30 =Entre 30 - 35

Elaborado por: Fernando Suescum

De los 121 encuestados existe un 45% de personas entre 20 y 25 afios, seguido de
un 31% de personas entre 25 yaBi@s Vfinalmente urk4% de personas de entre 3By 3

afos.



85

Tabla 7: Preguntal.-Indique su red social preferida

Respuesta Cantidad Porcentaje
Facebook 46 38%
Twitter 27 22%
Instagram 38 31%
Otra 10 8%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Gréfico 3 :Indique su red social preferida

m Cantidad = Porcentaje
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Elaborado por: Fernando Suescum

Entre las preferencias de redes sociales del grupo encuestado, tenemos que un 38%
eligié Facebook, seguido de un 22% twitter y un 31% Instagram, finalmente un 8% indica

prefeir otras redes sociales.
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Tabla 8: ¢ Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Todos los dias, mas de una hora diaria 61 50%
Todos los dias, menos de una hora diaria 41 34%
Algunos dias 15 12%
Una vez a la semana 4 3%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Grafico 4: ¢ Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

Cantidad = Porcentaje
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MAS DE UNA HORA MENOS DE UNA SEMANA
DIARIA HORA DIARIA

Elaborado por: Fernando Suescum

La frecuencia de uso en el presente estut#termino queun 50% de los
encuestados utiliza las redes sociales mas de una hora diaria, seguido de un 34% que
indicausarlas menos de una hora diaria, un I&mifiesta emplearlaalgunos dias a la

semana y solo un 3% una vez a la semana.
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Tabla 9: ¢, Conoce el Aimacén Mundifiesta?

Cantidad Porcentaje

Respuesta

Sl 89 74%
NO 32 26%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernandduescum

Gréfico 5: ¢ Conoce el Almacén Mundifiesta?

uS| ©“NO

Elaborado por: Fernando Suescum

El 74% de bs encuestados indica conocer el almacén Mundifiesta, seguido de un
26% que no lo conoce, lo cual evidencia que a pesar de existir un posicionamiento, sera

necesario reforzar y difundir mas el almacén, para llegar a la totalidad del grupo objetivo.
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Tabla 10: ¢ Es seguidor de Almacén Mundifiesta en las redes sociales?

Respuesta Cantidad Porcentaje
SI 78 64%
NO 43 36%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Gréfico 6: ¢ Es seguidor de Almacén Muniiesta en las redes sociales?

uS| ©“NO

Elaborado por: Fernando Suescum

Un 64% del grupo encuestado indica seguir a Mundifiesta en las redes sociales,
mientras que el 36% ndo cualevidenciaque si hay una comunidad de seguidores a

quienes atender en este medio
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Tabla 11: ¢ En cudl red social sigue actualmente al almacén Mundifiesta?

Respuesta Cantidad  Porcentaje
Facebook 46 38%
Twitter 27 22%
Instagram 38 31%
Otra 10 8%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Gréfico 7:¢,En cudl red social sigue actualmente al almacén Mundifiesta

m Cantidad = Porcentaje
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Elaborado por: Fernando Suescum

El 38% de los encuestados indica seguir a Mundifiesta a través de Facebook, un
22% lo hace a través de twitter, el 31% por Instagram §%ira través de otras redes

sociales.
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Tabla 12: ¢ El almacén Mundifiesta cuenta con perfiles personalizados en sus
redes sociales (cabecera, imagen de fondo, avatares y publicaciones con imagen de
marca: ¢ Logos, tipografias y colees?

Respuesta Cantidad Porcentaje

SI 52 43%
NO 69 57%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Grafico 8: ¢ El almacén Mundifiesta cuenta con perfiles personalizados en sus
redes sociales (cabecera, imagen de fondoagares y publicaciones con imagen de
marca: ¢Logos, tipografias y colores?

uS| ©“NO

Elaborado por: Fernando Suescum

El 57% de los encuestados revela que el almacén Mundifiesta nocue ptfiles
personalizados en sus redes socjaseguido de un 43% que iodi que si, lo cual

evidencia que no hay una estandarizacion en cuanto a imagen de marca.
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Tabla 13:¢ Qué tipo de contenidos llaman tu atencién en las redes sociales?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Noticias y novedades 43 36%
Conseps 11 9%
Comentarios 12 10%
Concurso o sorteo de productos 28 23%
Promociones 27 22%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Gréfico 9:¢,Qué tipo de contenidos llaman tu atencion en las redes sociales?

Cantidad = Porcentaje
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NOVEDADES SORTEO DE
PRODUCTOS

Elaborado porFernando Suescum

Los contenidos que llaman mas la atencion de los usuarios en las redes sociales son:
noticias y novedades con un 36%, consejos con un 9%, coment&osd@ursos y
sorteos de productos con un 23%rgmociones 2%, lo querevela que lasctividades
mas efectivas que deberia emplear la marca en sus redes son: post de noticias y

novedades, concursos y promociones.
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Tabla 14: ¢ Siente que se genera y recibe informacion valiosa a traves de las
redes sociales del alm@én Mundifiesta?

Respuesta Cantidad Porcentaje
SI 93 7%
NO 28 23%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Grafico 10: ¢ Siente que se genera y recibe informacion valiosa a través de las
redes sociales del almacén Mundésta?

NO
23%

=Sl = NO

Elaborado por: Fernando Suescum

El 77% de los encuestados indica sajiie se genera y recibe informacion valiosa
a través de las redes sociales del almacén Mundjfsegiaido de un 23% que manifiesta
que no. Esta informacion evidencia quedenanidad (usuarios de redes sociales) valora

los contenidos que la marca ofrece a través de estos canales.
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Tabla 15: ¢ Ha observado publicidad del almacén Mundifiesta en las redes

sociales?
Respuesta Cantidad Porcentaje
SI 45 37%
NO 76 63%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernando Suescum

Grafico 11:-¢ Ha observado publicidad del almacén Mundifiesta en las redes
sociales?

uS|l ©NO

Elaborado por: Fernando Suescum

El 37% de lo®encuestadoisdica haber observagmblicidad de mundifiesta en las
redes sociales, mientras que el 68fnifiesta que no, lo cual evidencia que hace falta

intensificar la gestion de anuncios publicitarios a través de este medio.
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Tabla 16: ¢ Qué formatos publicitarios ha observado en las redes sociales del
almacén Mundifiesta?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Facebook Ads 16 13%
Tweets y twitter cards 10 8%
Anuncio de imagen instagram 31 26%
Post con fotos 39 32%
Videos 25 21%
Total 121 100%

Elaborado por: Fernao Suescum

Gréfico 12:¢,Qué formatos publicitarios ha observado en las redes sociales del
almacén Mundifiesta?

Cantidad = Porcentaje
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Elaborado por: Fernando Suescum

El 32% de los encuestados indica que el formato publicitario que méas ha observado
en ks redes sociales del almacén Mundifiesta son los post con fotos, seguido de anuncios

de imagen en Instagram con un 2¢%s videos con un 21%. Los Facebook ads con un

13% vy finalmenteTweets y twitter cardson un 8%.
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Conclusiones

El principal aspect estratégico y tactico que el almacén Mundifiesta debe
considerapara fidelizar a los consumidorasraveés de las redes sociales es la aplicacion
de una estrategia del marketing digital, la cual se fundaraardafinir los objetivogue
se quieren alggar yen las cuatro Cgue son Contenido, Contexto, Conexion y

Comunidad.

Hay que puntualizaqueplanteaios objetivogpermite crear un plarsgratégico B
redes eciales para la marcacon ellosse definen las herramiestade Social Media a
utilizar que ayuden a escuchar y edtter conversaciones corslolientespara lo cual
las marcas deben crear contenidos interesantes que se sitUesoetextb de los que
ellas ofertary que permitan a los usuarios interactuar con la informacion, para gque sea
estos los que a su vez generen contenidos relevantagupien astablecer conexiones

entre personas afines y se cree una comunidad alredketiomisma.

Otro de los aspectague contribuiran a mejorar el branding y fidelizacién de los
clientes de Mudifiesta es la frecuencia con la que se comparta contenidos, debido a que

la mayor parte del grupo objetivo utiliza las redes sociales mas de una hora diaria.

En la actualidad ehlmacénMundifiesta cuenta conun posicionamientaen el
mercado, pergera neesario réorzar y difundirlo mas a través de los medios digitales,
debido a que existe una cantidad considerable de consumidores conectados por estos
medios, es decir cuenta ya con una comunidad de seguidores de la marca, en especial en

Facebook, twittee Instagram.

Mediante las encuestas se pudo determinar que los contenidos que llaman mas la

atencioén de los usuarios en las redes sociales son: noticias, novedades, concursos, sorteos
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de productos y promociones, por lo que la marca Mundifiesta debeliderariss al

momento de crear sus contenidos.

Actualmenteel almacén Mundifiesta no cuerdan perfiles personalizados en sus
redes socialedo cual evidencia que no hay una estandarizaciéon en cuanto a imagen de
marca, por lo que se debera realizar lossmivos necesarios a fin de mejorar el branding

visualde la marca.

En cuanto a Ipublicidad de la marca Mundifiesta en las redes sociséepudo
evidencia mediante la encuestpue solo un pequefio porcentaje de personas ha visto
publicidad de la misa por lo quehace falta intensificar la gestion de anuncios

publicitarios en este medmara aumentar la notoriedad de la marca
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Recomendaciones
Concluida la investigacigrse pudo determinar qes recomendable implementar
una estrategia dednding y fidelizacion para la marca Mundifiesta en las redes sociales,

la cual debe contemplar las siguientes recomendaciones:

Realizar un plan estratégico en el que se establezcan los objetivos, el target y el

posicionamiento deseado para la marca Migstd.(Ver anexo 1)

Al plantear los objetivos se deben considerar la intencion de la marca para estar
presente en las redes sociales y considerar que sean cuantitativos y cualjtéivos.

anexo 1)

Se debera también precisar con exactitud el grupo wbjeticual se va dirigir la

comunicacion.

Se sugieralefinir ejes de comunicacion o temas a plantear de acaétdmet y
categoria, ademas deepisar tono y estilo de comunicacion de acuerdodentidad de

la marca MundifiestgVer anexos 4,5,6,7,8, 10,11,12,13,14,15,16,17,18)

Se debe considerar tambiérplasicion que tomara la marca ante temas especificos
(la competencia, politica, religion, etc.) y tiempos de crisis (comentarios negativos acerca

de la marca o quejas)

Debe decidirse los recurs@on los que se va contar: plataformas y herramientas

digitales (creacién de un perfil social), y formatos de medicion.

Producir contenidos, elaborar cronogramas y participar en las comuniBades.
ejemplo: Produccién y cronograma de posts, publicaandfanrpage de Facebookver

anexo 2)
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Anexo 1. Estrategia deBranding del almacén Mundifiestaen Facebook
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Grupo Objetivo: Hombres y mujeres entre 20 y 35 afios de nivel socioeconémico me
gue residen en la ciudad de Guayaquil

Posicionamiento

Deseado: El primer comisariato de fiestas
OBJETIVOS ACCIONES METRICAS
ANY%mer o de
Crear campafia de Personalizar cabecera, imagende |[ANY¥:mer o de
publicidad en facebook|fondo, avatares AN¥mer o de
para aumentar los y publicaciones con imagen de marg A N Yunm de clics
seguidores del almacér| Logos, ANY¥mer o de
Mundifiesta tipografias y colores. ANYmer o par
concurso
ANYmer o de
1
Promocionar los Compatrtir ofertas y descuentos ANvimer o de
- ) ANYmer o de
productos o servicios d¢ relacionados al .
la marca producto o servicio A# d eslregistios
' ' ANYmer o de
participantes
ANYmer o de
Utilizar el hashtaq oficial AAcciones g
Generar contenido de |, '22f € hasntag oficia ____llas noticias
. ArmamosTuFiesta" en las publicacione
promocion. ANY¥mer o de

corporativas y campanas de Branding.

A N %ro de nuevos

seguidores

Crear concurso o sorteo del product

servicio a ANY¥mer o de

promocionar ANYmer o de
Crear concursos para [ACompartir noti c|/AN“mero de
sortear tarjeta Gift CardACr ear publ i caci [ANYimer o de
de mundifiesta incentiven a los ANY¥mer o de

comentarios ANYimer o par

A1 n vrmigos (gue si tengan relacid concurso

a la marca)

Elaborado por: Fernando Suescum
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Anexo 2: Cronogramas de Planificacion dé’osten facebook

CLIENTE: MUNDI FIESTA
PLANIFICACION MENSUAL

NOVIEMBRE

10H00 — 12HO0
16H00 — 17HO0
19H00 — 21HO0

Direcciones
V= VIDEQ
FL= FOTO LAYOUT
T= SOLO TEXTO
]
24 DE NOVIEMBRE !
Juguetes para todas las edades y al alcance de todos los encaontraras en #undifiesta y en #ToysExpress,
te esperamos
10H00 — 12H00 #armamosTuFiesta #Guayaquil

Juguetes para todas las edades, y para todos los gustos en #ToysExpress en Eloy Alfaro 701 v
Capitan Najera y en #Mundifiesta en Eloy Alfaro v Manabi.

16H00 — 17HOOD #NavidadToys #Guayaquil

\Atendemos todos los dias hasta las 19h00 en todos nuestros locales

1

1

- Eloy Alfaro 435 y Manabi desde las 9H00 A 13H00.

- Boyaca y Francisco de P.lcaza desde las 10h00 hasta las 19h00.

i— Eloy Alfaro 701 y Capitdn Majera esquina desde las 10h00 hasta las 13h00.

i- Boyaca 1512 y Aguirre desde las 10h00 hasta las 13h00.

1
19H00 — 21H00 T E #Guayaquil #Mundifiesta
25 DE NOVIEMBRE |
Cada 25 de Moviembre desde hace catorce afios se celebra el dia de la no violencia contra la mujer.

- Laviolencia contra la mujer es unaviolacidn de los derechos humanos

-Laviolencia contra las mujeres y las nifias se puede evitar. La prevencidn es posible y esencial

- Laviolencia contra la mujer sigue siendo una pandemia global. Hasta un 70% de las mujeres sufren
violencia en su vida.

10H00 — 12H00 #MundiHistorias #Moviolencia #Guayaquil
Recuerda visitarnos hoy en #ToysExpress donde encontraras todo para tu navidad

Elaborado por: Fernando Suescum
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Anexo 3: Logotipo Mundifiesta

Fuente: Mundifiesta
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Anexo 4: Publicacion para Facebook Like (Post)

facebook
5,000 'ikes

Elaborador: Fernando Suescum
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Anexo 5: Publicacion para Facebook Sorpresas(Post)

> o - A

HArmamosiluFiesta

Elaborado por: Fernando Suescum
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Anexo 6: Publicaciéon para Facebook Gomitas y galletas (Post)

Elaborado por: Femando Suescum







































