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Resumen

Las redes sociales se han convertido en la forma de comunicacion en la segunda
década del siglo XXI y las empresas exploran nuevos caminos para potenciar estas
plataformas y asi posicionar sus marcas. Esta herramienta Web 2.0 ha alterado el sentido
de la publicidad como forma de persuadir a los publicos, y ahora pasa a convertirse en un
instrumento clave para crear relaciones, hacer negociaciones, fidelizar a los usuarios, en
un espacio virtual-social a la vez.

Incluso se considera que el marketing atraviesa por una metamorfosis, con
opciones sorprendentes y dindmicas para la difusion del mensaje, como el marketing
viral. En este &mbito, se hace indispensable que los responsables de la gestion de las
marcas adquieran nuevos conocimientos, competencias y habilidades, a fin de optimizar
sus estrategias, recursos y consecuentemente resultados.

Hoy en dia, las organizaciones incorporan en sus planes de comunicacion a los
medios digitales como parte de su estrategia e incluso, como medios publicitarios
principales y dentro de estos, a las redes sociales. Facebook, se ha convertido en la red
con mayor numero de usuarios en el planeta y una de las preferidas para las empresas
para comunicar actividades comerciales, institucionales, etc.

Esta investigacion se centra en el analisis de las redes sociales como soporte a las
estrategias integrales de comunicacion de organizaciones ecuatorianas con y sin fines de
lucro. En ella, se analiza la gestién de la comunicacion de la marca y como se han
incorporado las redes sociales a la planificacion de la estrategia comunicacional. Se hace
una indagacion tedrica y un planteamiento metodoldgico cualitativo a través de
entrevistas estructuradas y semiestructuradas; y cuantitativo con analisis de contenido,
cuyos resultados permitieron conocer la transicion hacia la comunicacion en las redes y
su implicacion en el modelo de negocios de las agencias de publicidad, sus caracteristicas,
técnicas y su proyeccion como medio interactivo.

Palabras claves.
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Marca, gestion, redes sociales, posicionamiento, publicidad interactiva.
Abstract.

Social networks have become the way of communication in the second decade of
the century and companies are exploring new ways to enhance these platforms to position
their brands. This Web 2.0 tool has altered the meaning of advertising as a way to
persuade the public, and now goes on to become a key instrument to build relationships,
make negotiations loyalty of users in a social virtual - space at a time.

Even considering that marketing is undergoing a metamorphosis, with surprising
and dynamic for spreading the message , such as viral marketing options. In this context
, it is essential that those responsible for the management of brands to acquire new
knowledge, skills and abilities, in order to optimize their strategies, resources and
consequently results.

Today , organizations incorporated in their communication plans to digital media
as part of their strategy even as the main advertising media and within these, to social
networks. Facebook has become the network with more users on the planet and a favorite
for companies to communicate commercial, institutional, etc. activities.

This research focuses on the analysis of social networks as a support to
comprehensive communication strategies Ecuadorian organizations and nonprofit. In it,
the management of brand communication and discusses how they have incorporated
social networking planning communication strategy. Quantitative and content analysis ,
the results allowed us to know the transition to communication networks and their
involvement in the business model of advertising agencies, a theoretical and a qualitative
inquiry through structured and semistructured interviews methodological approach
becomes, characteristics, techniques and its projection as an interactive medium.

Keywords.
Brand, management, social networking, positioning, interactive advertising.
Introduccion

En Ecuador, las redes sociales se constituyen en un espacio que estad siendo
explorado y poco a poco los responsables de la comunicacion en las organizaciones las
estan incorporando dentro de sus planes de medios y, por la cantidad de adeptos que
suman, su uso se ha convertido en prioridad a fin de potenciar sus ventajas, considerando
sus caracteristicas de generacion de contenido y multiplicidad.

Hoy en dia se habla ya de prosumidores, es decir que los usuarios de la red
producen sus contenidos. En este contexto las acciones virales y el marketing relacional
han dado paso a la implementacion de estrategias novedosas de fidelizacion y
recomendacion. Es decir, se busca crear un vinculo emocional con las marcas. Por lo tanto
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es necesario conocer y analizar como los responsables de la comunicacion desarrollan la
gestion de la marca en las redes sociales.

No existen muchas investigaciones sobre este tema en Ecuador por lo que se
espera que este trabajo sea un referente para los comunicadores, anunciantes, agencias de
publicidad y cualquier persona que incursione en este campo y de esta manera puedan
incluir técnicas digitales dentro de la estrategia general de comunicacion de su empresa.

Gestién de la marca

La gestion de la marca recae principalmente en el gestor de comunicacion en las
organizaciones Yy, es su responsabilidad, asegurarse que todas las interacciones de la
marca con el consumidor, contribuyan a fortalecer su posicionamiento. Marcos (2008, pp.
59-60) sefiala que tradicionalmente, la marca corporativa se vincula con un mito, una
leyenda, un simbolo, una forma, un personaje o un sonido, pero los nuevos espacios de
branding exigen ir mas alla, centrando su gestion estratégica en la relacion con los clientes
internos y externos: “Hay que parar a preguntarse: ;Cuales son las claves de esta
relacion?, (Como podriamos mejorarla?, ¢(Qué canales utilizamos?, ¢Escuchamos
realmente a nuestros publicos? Es necesario descubrir qué tipo de valor de marca
corporativa estamos estableciendo” (p. 60). La gestion del valor de la marca corporativa
incluye a toda la organizacion en su conjunto, no solo es una tactica liderada por el area
de marketing, implica la identidad de la empresa y su proyeccion global. No se refiere
concretamente a la calidad del producto, sino a las caracteristicas que cada publico
percibe al entrar en contacto con la empresa; una forma de ser y hacer, que se transmite
desde la direccion general hasta el area de atencidn al cliente, desde el disefio del
establecimiento de venta, hasta la interaccion persona a persona o persona-empresa.

Es posible que, ante los cambios venideros, la confusion sobre la
gestion de la marca corporativa sea la nota dominante. Sobre todo, porque
la forma en la que las empresas comunican su marca corporativa, esta
cambiando. Por eso conviene empezar a preguntarse, desde la empresa, la
forma en que se construye valor de marca corporativa: ;es posible
establecer la identidad de marca corporativa dentro de un entorno tan
cambiante? (Marcos, 2008, p. 60).

Ante esta interrogante se asegura que no solo es posible sino necesario adaptarse
al cambio, a las nuevas formas de comunicar y mantener identidad y propositos,
asimilando las nuevas tendencias, variaciones en gustos, preferencias, medios, etc. La
organizacion debe analizar los mercados y establecer un termometro que le permita medir
y conocer por donde hay que ir, que rumbos tomar.

Una marca tiene un valor afiadido al producto o servicio y los consumidores le
transfieren significado y le atribuyen calidad, garantia, confianza... Pero ¢por qué los
usuarios prefieren una y no otra marca? y ¢como se logra esa transferencia de valores?.
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“La respuesta esta en la comunicacion de esos valores, siendo la publicidad el
lenguaje principal para gestionar los valores de una marca y lograr determinar el
comportamiento del consumidor” (Iruzubieta, 2010, p. 23).

De la marca offline a online.

En un mundo globalizado, la presencia de la marca es trascendental y no s6lo para
las empresas de bienes de consumo, sino para cualquier industria, empresa de servicios e
incluso entidades benéficas; el soporte que le da una marca a una empresa es fundamental,
sobre todo por su poder de diferenciacion y por provocar lealtad en los clientes y/o
consumidores.

Durante los altimos afios, se ha tratado de entender cuél es la verdadera funcion
de la marca. La marca que se inicia como signo de identificacion, para diferenciar a los
productos y hacerlos competitivos, hoy por hoy proyecta al mercado propiedades y
atractivos que no solo se relacionan directamente con la razén de ser del producto, sino
con factores psicolégicos del consumidor, valorados en términos de estilos de vida,
estatus, sentido de pertenencia, autoimagen. El lograr que los seguidores se identifiquen
con la marca hasta convertirse en defensores, es una ardua tarea que le corresponde a la
empresa a través de la gestion estratégica y la proyeccion de su cultura e identidad
corporativa; los resultados de esta gestion se deben ver reflejados en el posicionamiento
de su imagen en sus publicos. La marca no es un producto, por el contrario, representa a
toda la organizacién, es por ello que adquiere un valor fundamental:

Es la capacidad simbolica de las marcas para significar la empresa
como un todo o un conjunto de atributos y, al mismo tiempo, amparar todo
aquello que lleva el signo de la marca. Derivada de ello es su aptitud por
concentrar en si misma como marca el referente que al mismo tiempo

recubre todas las actividades y manifestaciones de la empresa (Costa, 2009,
p. 24).

La marca para la Asociacion Norteamericana de Marketing (AMA) se define
como “nombre, término, signo, simbolo, disefio o la combinacion de éstas que identifican
los bienes o servicios de un proveedor o vendedor, y para diferenciarlos de otros
vendedores”. Lo que hard que el publico no solo escoja la marca, sino que vea en ella la
unica que le puede dar soluciones a sus problemas. Por su parte Fischer (2011, p. 119)
también la caracteriza como un “término simbolico”. La marca implica una relacion entre
productos y consumidores: “Connota una serie de cualidades y servicios que puede
esperar el consumidor. La lealtad por la marca se desarrolla respondiendo a las
expectativas del consumidor, 0 aun mejor, superandolas, lo cual significa <<hacer feliz
al cliente>>" (Kotler, 2011, pp. 96-97).

La marca le da un significado a la organizacion; entonces ‘“‘el activo mas
importante que tiene una compaiia en términos de comunicacion es su marca” (Liria,
2001, p. 93). Es intangible pero fundamental. El cliente establece una relacion con ella
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porque representa un conjunto de promesas, confianza, y sobre todo expectativas: “La
marca corporativa ocupa un lugar en la mente del cliente a quién sélo le interesa aquella
con la que puede establecer una relacion basada en una personalidad definida, clara,
directa, con contenido” (Marcos, 2008, 59). Este es un concepto que lo comparten Ries y
Ries:

Marketing es construir una marca en la mente del consumidor potencial.
Si se puede construir una marca fuerte, se dispondra de un sistema de marketing
potente. Si no se puede, toda la publicidad, todas las presentaciones de productos,
todas las promociones de ventas y todas las relaciones publicas no serén
suficientes para alcanzar el objetivo (Ries & Ries, 2000, p. 4).

El objetivo clave del marketing es posicionar la marca a través de todas las
herramientas de las que dispone, ése seria su punto de partida. Pero la labor del marketing
no termina cuando ya se consigue tal posicionamiento, porque luego su tarea es mantener
y recordar a la marca, que por la presencia de otras, puede caer en el olvido. La marca se
proyecta desde la identidad de la organizacion, hasta calar su imagen en sus publicos.

Se podria asegurar que identidad e imagen son sinénimos de la marca.

Ahorabien, la masificacion del acceso a Internet hace que, tarde o temprano, todas
las marcas tengan que gestionar ese posicionamiento en el, con base en su esencia y
valores pero involucrando esta vez al usuario en un ambiente dindmico e interactivo.
Quiza esta sea la gran diferencia entre lo que denominamos marca analégica y la llamada
marca digital. “Las marcas, ahora, no se crean simplemente manipulando enunciados
iconicos o linguisticos: también la experiencia interactiva se convierte en un elemento
fundamental de su proceso de construccion” (Capriotti, 2007, p. 65).

Hoy, Internet se constituye en la principal fuente para buscar informacién sobre
personas, marcas, eventos, empresas y mas, lo que lo convierte en una ventana abierta a
la imagen y reputacién. Sin embargo, el slo tener presencia en una pagina Web, una red
social, un blog y otros recursos on-line no garantiza la reputacion, ya que esta no nace de
la presencia, sino del contenido y del consumidor. Es decir, desde lo que se observa
cuando se busca en Google hasta lo que se dice dia a dia de la marca. La reputacion no se
construye mediante anuncios o titulares: “Es la suma del conocimiento y la valoracion
que alcanzamos contrastando nuestras experiencias y opiniones con las de otras personas,
a las que consideramos informadas y merecen nuestra confianza” (Pino, 2009, p. 162).
Una mala experiencia ya no queda s6lo a conocimiento de vecinos, amigos, familiares
sino que se transmite a través de la Red a cualquier lugar sin limitaciones geograficas: “Si
la satisfaccién del usuario en Internet es el primer paso para lograr futuras relaciones, la
confianza es la base para desarrollar una reputacion de marca.... crear una comunidad de
marca constituida a partir de los valores comunes en un espacio de confianza y afinidades
compartidas” (Ros, 2008, p. 110).
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El concepto reputacion, encierra toda la actividad que se gestiona a través de la
comunicacion corporativa. Alvarez (2009, p. 28) sefiala que la reputacion viene a ser la
respuesta que la opinién y el mercado dan al comportamiento de la institucion, visto desde
tres perspectivas: “aquello que la corporacion es (como se define, lo que propone como
su mision, su posicionamiento y sus valores) mas aquello que la corporacién hace (su
oferta en ideas, servicios y productos, su know-how) més aquello que la corporacion dice
de si misma (su comunicacion e informacion al mercado)”. La reputacion viene a ser el
refugio de la marca y el respaldo de la institucion y sumada a las acciones de
responsabilidad social se constituyen en el soporte de la comunicacion corporativa, y
forman un escudo frente a posibles problemas: “la gestion constante de la transparencia
y la relacion con el cliente” (Ros, 2008, pp. 111-114), se convierten en un fuerte respaldo
en situaciones de crisis. En esta misma linea, el autor también hace referencia a la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y sefiala que: “El fin de la RSC es la creacion
y desarrollo de una Web mas responsable con su entorno donde la

accesibilidad, la transparencia y la interaccion con los publicos son su base” (p,
114).

En esta forma de comunicacion interactiva el publico es el eje central: “En la
gestion de comunicacion de las organizaciones debe primar la estrategia de colaboracién
y didlogo con todos los stakeholders [...]. En este sentido, los valores funcionales y
emocionales configuran la “imagen de marca™ (p. 110). Estos valores, junto a los
sociales, determinan la reputacién de la marca. Por lo tanto la reputacion corporativa en
Internet tiene que ver con la experiencia que se da entre el usuario y la marca-organizacion
asi como en una cultura potenciadora de la transparencia y la calidad de los servicios
online: “La gestion de la web corporativa basada en criterios de usabilidad favorece al
incremento de la satisfaccion del usuario. Si ademas gestionas valores intangibles como
la relacion y fidelizacion con tu cliente, generas lealtad y mayor recomendacion” (p. 111).
Pero esto se consigue solo cuando se logra generar ese vinculo emocional entre la
institucién y sus publicos. La participacion es importante ya sea haciendo presencia,
hablando o manteniendo conversaciones. Otro aspecto que se debe considerar es el uso
de un tono cercano que debe acortar las distancias entre los participantes y por Gltimo es
fundamental manejar un software social o abierto ya que los contenidos deben viajar a
través de blogs o redes sociales.

Interactividad.

Internet permite mayor recordacion de marca y ademas acelera la difusion del
mensaje a través de la interactividad que es una caracteristica propia del medio online.
Ries y Ries

(2006, p. 30) la destacan como la segunda ley inmutable de la marca en Internet;
“sin ella, su sitio web y su marca no iran a ninguna parte”. Por lo tanto, “[...] la web 2.0
multiplica, potencia y magnifica las posibilidades de comunicacion entre los miembros

Comunicacién y Ciudadania | Numero 86 | abril —junio 2014 | Issn: 1605-4806 | pp. 557-579



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://www.revistarazonypalabra.org/

de un mismo publico y también entre los miembros de diferentes publicos™ (Capriotti,
2009, p. 62).

Para Igarza (2008, p. 163): “La interactividad es la capacidad de un medio para
crear una situacion de intercambio comunicativo con los usuarios. Es la capacidad que le
permite una interaccion bidireccional para el intercambio de informacion”. Es la
interactividad de los Social Media, que crea nuevas relaciones. La publicidad en medios
digitales, a través de la interactividad, aporta cambios fundamentales en la relacion entre
la marca y el consumidor (Iruzubieta, 2012). Y estos cambios se demuestran en la forma
como ahora los publicos reciben, aceptan o rechazan un determinado mensaje
publicitario.

Posicionamiento de la marca en Internet y en las redes sociales.

El posicionamiento se torna en una tarea compleja para los gestores de marca. El
problema para las organizaciones no esta en el desconocimiento del manejo de su
posicionamiento en la red, sino en definir comunicacionalmente cuales son sus ejes
diferenciadores o el posicionamiento deseado. El asunto es comunicativo: “Sin un
importante trabajo comunicacional previo a Internet, dificilmente sabremos trasladar a la
red un posicionamiento claro y contundente” (Boronat & Pallares , 2009, p. 22). Claro
que esto dependera del tipo de producto y/o servicio, de sus objetivos y de la etapa en el
ciclo de vida en el que se encuentre.

Por lo tanto, una vez que una marca esta en la Red, toda organizacion debe conocer
lo que sus publicos piensan de ella y sobre ello responder a tres preguntas que Burgos y
Cortés (2009, p. 146) plantean:

1) ¢ Qué dicen de mi?: hay que conocer en qué términos se expresan los usuarios,
coémo valoran a los productos y/o servicios, a la marca, a la estrategia, a la presencia que
se tiene en Internet o a las acciones de comunicacion. Esto permitira establecer el perfil
de laempresa en la Red. 2) ¢ Quién lo dice?: Se debe considerar lo que se diga de la marca,
para ello hay que hacer mediciones que permitan conocer el alcance real de lo que se
comenta, por ejemplo nimero de suscriptores en un blog que refiera a la empresa, nimero
de amigos en la redes sociales, o las veces que un mismo contenido se nombra en otros
blogs, etc.). 3) ¢Donde se dice?: conocer cuéles son las herramientas que la gente usa para
hablar de la empresa, para establecer las méas apropiadas para cumplir con los objetivos
planteados.

Para poder conocer cudl es el posicionamiento de la marca y saber qué estan
diciendo de ella se debe realizar actividades integradas como parte de la dindmica de
negocio. Se debe fijar una metodologia y una periodicidad de seguimiento acompariado
de un informe con la informacién y conclusiones mas importantes. Esta actividad
permitira
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“[...] la medicion de resultados y el seguimiento constante de la reputacion
corporativa de la organizacion” (p. 146).

El Brand equity online.

Uno de los més reconocidos tedricos del Marketing, Philip Kotler (cit. Ros, 2008,
p. 117), sefiala que el capital de marca configura el capital cliente de una empresa, el
segundo comprende los valores de vida de los consumidores de la empresa, siendo
también el sumatorio de:

a) Capital valor: valoracion objetiva que hace el cliente en funcion de
calidad, conveniencia, beneficios recibidos, etc. En Internet, se puede considera a
la calidad informativa de una web o de un blog.

b) Capital de marca: valoracion subjetiva en funcién de la notoriedad
de la marca, actitud hacia la misma y la percepcién sobre sus actividades online y
offline.

C) Capital relaciones: lealtad de los consumidores (fidelizacion,
reconocimiento y tratamiento especial al cliente, comunidades virtuales, etc.),
recompra, recomendacion, etc.

La marca en Ecuador.

En Ecuador, cada dia se incrementa el porcentaje de grandes marcas que incluyen
en su plan estratégico campafias 0 medios digitales. En los cuadros No. 1y 2, se presenta
las firmas con mayor reconocimiento de marca en el pais, segin la revista Ekos*. La
Corporacion que edita la revista premio a las empresas con mayor capital de marca del
Ecuador en el 2011 basados en la metodologia Brand Equity Index (BEI) desarrollada por
la consultora chilena Praxis.®

Para este trabajo se validaron estas marcas contra el detalle de empresas que
incursionan en estrategias digitales y de las 26 premiadas, el 95% coinciden. En este
ultimo grupo, se encontraron algunas de las empresas con las que trabajan las agencias
digitales reconocidas y a las que publicaciones ecuatorianas especializadas en el tema, las
destacan por tener un alto nimero de fans (seguidores). También se realizO una
observacion en la Red, para verificar que empresas tenian un fan page.
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Cuadro 1. Marcas reconocidas en Ecuador
RANKING SEGMENTO MARCA LOGO INDICE BE1
Pt iooe YANBAL (NANBAL] 5332
2z Supermercados SUPERMAX1 w 5112
B ———— — B -
“+ Equipos Celulares NOKIA NCHCIA 49,52
s Bancos B. PICHINCHA 55 mavco romcy a8.66
3 Aceites LA FAVORITA ﬁ‘;‘-oﬂ"‘: 4823
) 4 Cosméticos AVON vV O 47,43
8 Vehiculos CHEVROLET = 44,61
a Tarjetas de Crédito DINERS CLUB @) Rivers Chuby 2438
10 Equipes Electrénicos LG @ LG 43,73
Embutidos JuRIS ﬂ;-;-—-d 43,19
2 Farmacias SANA SANA 4302

Fuente: Investigacion EKOS, noviembre 2011, N. 211, pp. 34-36.

Cuadro 2. Marcas reconocidas en Ecuador

GANADORES BRAND EQUITY INDEX 2011

NTO MARCA LOGO fNDICE BEY
= SRS cocacoun -
- Comidas Rapidas KFC 416
= Cotdaso Persomat coroare
e Telefonia Celulsr PIOVISTAR 38.54
- —— vesca -
= Teterota Cototar o e
- e . e
S

zo Comidas Ripidas MCDONALD'S _{ f } 34.07
1 - - mui -

T aer conmsamanTo S— .
22 Bancos P B > 33.55

=S
-
23 Accites GiRASOL @ 222
G i SE
24 Embutidos FLUMROSE Hu..p 31,25
2s Farmacias cRUZ AZUL EFHrpedss: o.97
26 Cosmeticos Esnca B 30.66
—
Fuente: Investigacion EKOS, noviembre 2011, N. 211, pp. 34-36.

Metodologia.

El objeto de estudio es el manejo de estrategias en la gestion de la marca en redes
sociales en tres organizaciones bajo los siguientes criterios: a) Ser marca lider en ventas
del mercado ecuatoriano dentro de su categoria y sector. b) Tener presencia o alta
actividad en Facebook. Las empresas que cumplian con estos criterios son: Chevrolet
(vehiculos); Universidad Técnica Particular de Loja (educacién a distancia) y Supermaxi
(supermercados), cada una con caracteristicas distintas como grupo objetivo, productos
y/o servicios que ofertan, naturaleza, etc., y con estrategias diferentes de comunicacion.
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Se aplico un analisis cualitativo y otro cuantitativo a las campafias publicitarias en
las tres empresas de sectores diferentes, para observar su comportamiento respecto al
manejo de marca.

Dentro del analisis cualitativo se utilizo el estudio de casos; para ello se aplicaron
en primer lugar entrevistas semiestructuradas a los responsables del manejo de la marca
en las organizaciones sefialadas, asi como a los directores de cuenta de las agencias
digitales que trabajan para ellas. Ademas se aplicaron entrevistas estructuradas a expertos
y gestores en el tema de la marca digital.

Para seleccionar su perfil, ante la imprescindible necesidad de recoger
informacién desde algunos ambitos, se solicitd la colaboracion de gente con amplia
experiencia en la academia, en planificacion, consultoria y capacitacion en temas de
marca, marketing digital, redes sociales y otros en desarrollo de campafias. En el pais son
pocos los expertos que se han dedicado a desarrollar sobre el tema de herramientas Web.
Por lo tanto dentro de este tipo de entrevista, los resultados se analizaron en funcion de
33 opiniones (11 expertos nacionales e internacionales y 22 agencias tradicionales y
digitales del pais). La informacién obtenida, permitié establecer juicios de valor y
contrastar la informacion desde diferentes dpticas: 1) desde la academia y el campo
profesional, 2) desde la vision de los expertos internacionales versus nacionales, 3) y
desde la gestidn estratégica operativa de las agencias tradicionales y digitales.

Hasta el 2012, existian 142 agencias publicitarias tradicionales que se encuentran
legalmente registradas. e estas, la entrevista se aplico a 35 porque pertenecen a la
Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) que tienen captado un
porcentaje significativo en la industria publicitaria y un alto reconocimiento en el medio.
De estas, s6lo 14 respondieron.

Al no existir un registro oficial de agencias digitales y por no estar todas
registradas con el nombre comercial con el que trabajan en la Superintendencia de
Compaiiias, se busco referencias en las agencias tradicionales (que utilizan sus servicios)
y en la pagina Web de cada una de estas agencias digitales. De esta busqueda se encontro
que existen aproximadamente 22 que se radican en Quito y Guayaquil, de las cuales, 6
tienen la matriz en el extranjero y por su reciente iniciacion se analizo a las que tienen
mayor nimero de cuentas, segn registra la revista Markka.® En total a 8 agencias se le
aplico la entrevista.

En lo cuantitativo el analisis de contenido se centr6 en el fan page de Facebook
que es donde realizan la gestion comercial de las tres organizaciones para propiciar la
participacion en concursos, Yy las unidades de analisis fueron los copys de los posteos y
los comentarios.

Para conocer el contenido de los posteos colocados por los emisores bajo una
estrategia, que motivaba a los usuarios a comentar y colocar un “me gusta”, se utilizé dos
fichas que permitieron recoger los datos.
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- Noticias = 1.

- Congresos =

- Eventos de
apoyo social a la comunidad = 3.

- Concurso =

- Beneficios de
estudios a distancia=5

Supermaxi Enel 27 de Fan page Cantidad
que se realizo la octubre 27 de comercial: - de comenta-rios
camparfia Invitan a la

noviembre | afiliacion de la realizados
tarjeta Supermaxi por los seguidores

=1
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recetes acorde a fechas festivas =
2.

- Actividades
adicionales = 3.

- Consejos
précticos para el ahorro y de
crecimiento = 4.

de likes q

por cada |

La ficha No. 1 sirvié para analizar los posteos y, luego para la codificacion, se
tomo la idea principal de los posteos y a estos indicadores se los clasificd por similitud
en su contenido, asignandoles una codificacion del 1 al 5. Sobre ello se consider6 la
cantidad de posteos que corresponden a cada clasificacion, la cantidad de comentarios

(respuestas) y los likes o “me gustas” que generaba cada posteo subido.
Ficha 1. Contenidos de los posteos.

Fuente: Basado en la plantilla de Hernandez, Roberto; Fernandez, Carlos &
Baptista, Pilar (2003, p. 425). Elaboracidn propia.

| igual que en la primera, en la ficha 0. 2 fue necesario utilizar el analisis de
contenido frecuenciales “que contabilizan el nimero de ocurrencias [...] de indicadores o
categorias” (Pinuel, 2002, p. 15). Para el autor, las frecuencias “sirven para medir
estadisticamente datos descriptivos, o para establecer escalas bipolares que marcan la
direccion (favorable, desfavorable, neutra, ambivalente), o la intensidad y la direccion
simultaneamente” (p. 15). Por lo tanto para el analisis de contenido de los comentarios,
se ha tomado a la frase como unidad de codificacion que se usa cuando se busca la
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0 en contra de un determinado tema)” (Cea nconca, 2001, p. 357).

Ficha 2: Contenido de los comentarios

“cuantificacion de frases que contienen un mismo significado (por ejemplo a favor

Fecha Tema: A favor En contra Neutro
copy posteado infi
De los dias Posteo Comentarios Comentarios Cometarios
que fueron 0 afavor del concursoo | en contra de alguna | a favor y en contra. | interés
analizados los ) del producto. caracteristica del | Otros que no tienen | marca
mensajes producto. que ver con la |en
comentario | colocados campafia. Coment
S. por los
emisores
(agencia
0
anunciante).

Fuente: Basado en Pifiuel (2002, p. 15) y Cea D"Ancona (2001, p. 357).
Elaboracion propia.

Resultados.

En la ilustracion No. 1, se observa la imagen en el fan page’ de las tres campaiias:
“Sail” — Chevrolet, concurso a través de Facebook Connect?, en donde los seguidores del
fan page a travées de una aplicacion se registraban para participar por el sorteo de un auto.
“Protagoniza el trailer de tu vida” - UTPL: Concurso a través de Facebook Connect en
donde el usuario podia armar su propio trailer que incluia en tiempo real su perfil y
amigos. A la par se direccionaba al landing page® y a un test vocacional. Y el ultimo
concurso fue el de “Tarjetas” — Supermaxi: La solicitud de tarjetas se activaba al hacerse
fan de Supermaxi y cada solicitud generaba un posteo en cada perfil.
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llustracion 1: Fan page de las campafias en  estudio
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Fuente: Fan page de las tres organizaciones. Ver:
https://www.facebook.com/ChevroletEcuador?fref=ts; www.facebook.com/SupermaxiEcuador?fref=ts;
https://www.facebook.com/utpl.loja?ref=ts&fref=ts

Existe un gran poder de viralizacion y o interaccion en Facebook. Por ejemplo,
una persona que participa en un fan page con comentarios, lo puede multiplicar 149 veces
entre sus amigos, considerando que ese el promedio de contactos que puede tener una
persona, segun lo sefiala Xavier Torres (Director de la principal agencia digital del pais,
Yage), basado en los estudios de la consultora Nielsen. Al observar los resultados del
analisis de contenido de Chevrolet se pueden verificar los siguientes datos

Cuadro 3. Analisis y comparacion de posteos.

Campaiia “Sail” Tiempo en el que no

- N° Comentarios Likes Copys N° C
de posteos de posteos de posteos
_ 4 138 572 1 5
_ 21 857 5222 2 2
_ 2 101 623 3 6
_ 4 284 1738 4 3
_ 11 393 1428 5 6
R

- 42 1773 9583 22
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Fuente: Fan page de Chevrolet. Elaboracién propia

Resulta interesante analizar en el cuadro No. 3, el comportamiento del usuario
frente al tipo de posteos. Es claro que hay una mayor participacion tanto en comentarios
como en likes cuando hay una promocion o cualquier actividad que involucre una
recompensa. El 74% corresponde a copys relacionados directamente con el concurso. En
el mes que no hubo campafia, el 50% tienden a ser posteos relacionales porque son
contenidos que generan interés en sus seguidores. Esta marca maneja una estrategia
sostenida de contenido.

Gréfico 1. Comentarios de los fans.

A favor

6%
10%
En contra
12%
Neutrales
72%

Respuesta
organizacion

Fuente. Fan page de Chevrolet. Elaboracion propia

Al realizar el monitoreo en estos medios, se observa que la reaccién ante los
posteos son positivos y de alto interés por lo que se establece un alto vinculo emocional
entre la marca y el usuario. En el grafico No. 1, se observa un alto porcentaje a favor y al
conseguir la marca una comunidad participativa, surgen los embajadores o defensores de
la marca, por lo tanto la respuesta generada desde la organizacion es menor, porque los
propios usuarios dan respuesta a las inquietudes del resto de la comunidad y a la vez
recomiendan el producto o servicio. Sin embargo se puede observar comentarios en
contra que tienden a desestabilizar las opiniones del resto, por lo que los mensajes o
respuestas por parte de los emisores es fundamental para detener la bola de nieve. Por lo
tanto, al resultar estos medios sensibles en su uso, se hace indispensable establecer planes
de crisis. En el analisis de posteos en la UTPL, arroja los siguientes resultados:

Cuadro 4. Anélisis de los posteos en el fan page comercial y en el institucional.

Fan page comercial

Fan page institucior
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Campaiia: “Protagoniza el trailer de tu vida”
Posteos NUmero Comentarios Likes Posteos NUmero
de de
posteos posteos

1 8 8 34 1 12

2 6 5 42 2 6

3 7

4 2

5 2

14 13 76 29

Fuente: Fan page de UTPL. Elaboracion propia

Al revisar los resultados en el cuadro No. 4, se observa que no existe una estrategia
alineada y tampoco una estrategia de contenido, es decir para la universidad el fan page
comercial, solo se lo utiliza como un medio de apoyo e informativo para la campafia. Por
lo tanto, el nimero de fans es mucho menor que el que hay en el fan page institucional y
también otro aspecto a considerar es que la inversién va todo a la pauta en medios y nada
a una estrategia de contenido.

Cada organizacion tiene objetivos diferentes. Al respecto, José Chiriboga (2012),
director general de la agencia Markplan, sefiala que es importante conocer primero, qué
es lo que busca el consumidor de nosotros. Hay casos en los que buscan interaccion,
concursos, etc., y hay casos en los que buscan informacién, noticias, etc. Lo mas
importante es conocer, escuchar y actuar acorde a lo aprendido. En el caso de UTPL, al
parecer lo que el puablico busca es mantenerse informado.

En el fan page comercial, 100% de los posteos incitan a participar en el concurso.
Y en el institucional solo 7% y 93% son informativos, de invitacion y noticia. Solo dos
posteos del concurso que fueron publicados en el fan page institucional generan mayor
repercusion en las respuestas que los publicados en el comercial. Sin embargo, el Cuadro
3 evidencia que en la campaia del “trailer de tu vida” los resultados de viralizacion y
comunicacion son excelentes, ya que se traducen en una alta exposicion de la marca o en
un alto contacto del usuario con la marca. Es decir, los usuarios se remitieron en su
mayoria directamente al enlace del concurso y no al fan page comercial.

En el cuadro No. 5 se puede evidenciar la participacion activa de los interesados
en conocer mas sobre la marca.
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Cuadro 5. Participantes.

Actividades Participantes

Visitas en un mes 95.000
Registros o inscritos en el concurso 1.300
Comparten en forma viral en Facebook 8.409

Fans (fan page comercial) De 5.000 a 6.500

Fuente: Reporte final de campafia, agencia Yagé
En el grafico No. 2, se destaca los comentarios emitidos por los receptores.

Grafico 2: Comentarios de los seguidores.

S A favor

¥ Nevutrales

¥ Respuesta
organizacion

Fuente: Fan page de UTPL. Elaboracién propia

Se observa un alto agrado hacia la iniciativa, aunque en los comentarios neutrales
surge cierta incomodidad en el manejo de la parte técnica del concurso.

El anélisis de posteos en Supermaxi, arroja los siguientes resultados:

Cuadro 6: Anélisis de los posteos en el fan page.

Campaiia “Tarjetas” de Supermaxi

Copys de los No. de posteos Comentarios Likes
posteos
1 7 147 611
2 2 16 128
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3 12 320 1088
4 2 7 100
23 490 1927

Fuente: Fan page de Supermaxi. Elaboracién propia.

Desde su creacion, en septiembre del 2011, su fan page tiene una tendencia similar
en todos los meses. Siempre se estd promocionando algin producto, por lo tanto su
dindmica es constante.

Solo 30% de los posteos invitan a la afiliacion a la tarjeta y el 70% a temas
relacionales que despiertan interés ya que tienen una estrategia sostenida de contenido
que se relaciona con el estilo de vida de su publico (mujeres de un nivel socioeconémico
medio, medio alto y alto, orientadas hacia la salud y dedicadas a verse y sentirse bien en
todo momento). Y al igual que Chevrolet, los comentarios y los likes se aumentan cuando
hay una recompensa de por medio como los sorteos, tal como se observa en el cuadro No.
6.

Gréfico 3. Comentarios de los seguidores.

28%
A favor
Neutrales
10% 62% Respuestas organizacién
0

Fuente: Fan page de UTPL. Elaboraci6n propia.

En el grafico No. 3, al igual que las otras marcas, se observa un alto porcentaje de
comentarios a favor, solo que la respuesta de la organizacion es mayor, en relacion a la
respuesta que dan los propios seguidores.

Al analizar la opinién de los diferentes grupos de entrevistados, resulta interesante
observar como el 82% de los expertos y el 50% de los gerentes de las agencias coinciden
con los directores de cuenta de las tres organizaciones en estudio, ya que consideran que
una marca puede ser introducida directamente en redes sociales y no necesariamente debe
tener un posicionamiento previo en medios tradicionales. Tal es el caso de Amazon o
Google que han dado una vuelta a los procesos tradicionales de construccion de marcas.
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Por ejemplo Yahoo logr6 un posicionamiento efectivo sin hacer uso de medios
tradicionales.

Ademas se observa que un 64% de todas las agencias consultadas (todas las
digitales) incluyen a la principal red social Facebook dentro de la planificacion de medios
de sus clientes, pero no asi todas las tradicionales. Esta red permite que el consumidor
tenga experiencias que resultan de interés para los gestores de marca. Por ejemplo la
capacidad de los consumidores para identificar a las marcas de interés y conectarse con
ellas. Las marcas y sus usuarios pueden crear relaciones de dos vias y compartir
contenido, noticias y retroalimentacion. Es asi que los medios sociales también han
facilitado maneras innovadoras de compartir informacién sobre marcas entre amigos, tal
es el caso del “me gusta”.

Se comprobd que existe una alta gestion y responsabilidad que asumen las
agencias digitales, ya que cumplen el rol de evangelizar sobre las ventajas en el uso de
estos medios, tomando como referencia la experiencia y éxito de las empresas lideres en
su categoria de mercado. En la mayoria de las agencias (68%), los directores de mercadeo
de las tres organizaciones y los directores de cuenta sefialan que toda empresa necesita de
la experiencia y aporte de una agencia digital. EI 23% consideran que es un trabajo en
forma conjunta entre la organizacion y la agencia; y el 9% que depende de la
organizacion. El apoyo de una agencia digital es fundamental porque el disefio de una
camparfia online requiere de especializacion y de experiencia, aunque implica un coste,
pero los resultados son los que retribuyen. El poco conocimiento de las empresas para
monitorear los canales digitales puede hacer caer las estrategias planteadas. Por otro lado,
la alta inversién que supondrian los recursos humano y tecnoldgico impiden, muchas
veces, que una empresa pueda llevar una campafa digital completa.

Conclusiones

Este trabajo realiza un estudio de la gestion de las redes sociales de tres marcas
ecuatorianas. Las tres son lideres en el mercado ecuatoriano, y hacen uso de todos los
medios y formas de comunicacion para dar a conocer su marca y los productos o servicios
de los que disponen. Y dentro de estos medios recurren a campaias digitales que pese a
coincidir en el uso de técnicas como el Facebook Connect, su comportamiento
comunicacional difiere ya que depende de su naturaleza y objetivos institucionales y
comerciales.

Es evidente que los intereses y lineamientos de comunicacion de una institucién
educativa son diferentes a los de cualquier otra organizacion de productos o servicios. Sin
embargo, se hace imprescindible para la UTPL repensar en la efectividad de su estrategia
con el uso del fan page promocional, si es que no se le otorga el mantenimiento adecuado
en la alimentacion de contenido todo el tiempo y no solo en campafias, y si no hay un
seguimiento en la participacion de los usuarios no tiene utilidad alguna. De igual manera
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se debe poner atencion al fan page institucional que debe tener una estrategia en el manejo
de sus contenidos.

Los expertos en el tema de redes sociales y los responsables de las agencias
consideran que una marca, puede posicionarse de manera directa en redes sociales. Al
parecer este nuevo canal, por sus caracteristicas, favorece a los competidores recién
llegados al mercado, frente a los lideres tradicionales, sin tener que hacer uso
necesariamente, de los medios convencionales. Hay una gran cantidad de marcas que asi
lo estan haciendo, aunque existen otros aspectos que se deben considerar. La construccion
de una marca responde a otros factores que soportan su posicionamiento, e
independientemente de los medios que utilicen, deben tratar de ocupar un espacio claro
en la mente de los consumidores y lograr esa recordacion tan deseada dentro del “Top of
Mind”, por lo que, las nuevas marcas tienen que definir en primera instancia su estrategia
de posicionamiento, trabajar con sus publicos y elegir los canales adecuados. En este
sentido, podria ser necesario que las marcas ya existentes, busquen un reposicionamiento
general, puesto que los consumidores evolucionan y es imprescindible seguir el ritmo de
los cambios, incorporando su mismo lenguaje y estando presentes en los medios que ellos
consumen. Por lo tanto, si las redes sociales se constituyen en su principal medio, alli se
debe estar como marca, cuidando no invadir sus espacios privados.

El canal digital ha cambiado el criterio de ofrecer servicios de comunicacién
integral por parte de las agencias tradicionales, quienes a medida de las exigencias de las
marcas, se ven en la obligacién o de integrar un area digital a su agencia o de enlazar a
los clientes con agencias digitales especializadas. De las 14 agencias tradicionales
entrevistadas, solo cuatro tienen su propio departamento digital. Esto responde a la
realidad actual en el &mbito publicitario: la baja inversién publicitaria online por parte de
las empresas por el desconocimiento de las ventajas que ofrecen los medios online, el
cambio que implicaria en la estructura organizacional de la agencia, la poca cantidad de
profesionales especializados en este campo, el incremento de los presupuestos al usar una
comunicacion de 360°, etc., han sido un limitante para que las agencias tradicionales
incursionen en el &mbito digital.

No obstante, si se hace un andlisis de la funcion principal de este tipo de agencias,
se puede afirmar que éstas deben seguir y ser fuertes en estrategias creativas, disefio,
planeacion de medios tradicionales y otras formas de comunicar y, dar paso a las agencias
digitales especializadas, que cada vez seguirdn surgiendo, a medida que vaya
incrementando la penetracion de Internet y la demanda de las diferentes organizaciones.

AUn no existe una asociacion de agencias digitales en el Ecuador. Las mas
conocidas, son nuevas Y tienen entre dos afios y medio y tres de creadas, a excepcion de
Yageé que lleva 16 afios en el medio. En relacion a las 142 agencias tradicionales que se
encuentran registradas en el pais, aproximadamente existen 22 que son digitales, y se
espera que a futuro este nimero se incremente.
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Se espera un futuro bastante alentador para las empresas en el uso de la red social
Facebook, que se ha convertido en el principal espacio para la construccion de la marca,
fidelizacion y, en muchos casos, venta y atencion al cliente. Sin embargo, dado el
crecimiento de inversion por afio en Internet, al momento en Ecuador, las organizaciones
pese a que ya se encuentran haciendo alguna actividad online, alin no se arriesgan a tener
una mayor inversion en campafias digitales y consecuentemente en Facebook. Entre las
agencias tradicionales, casi la mitad, sus clientes tienen una inclusion baja de Facebook.
Este dato es importante, sobre todo porque son agencias que manejan un numero
representativo de marcas, lo que significa que el proceso de introduccion de esta red aln
sigue siendo lento en el pais. Por lo tanto, queda una tarea pendiente por parte de las
agencias, en el sentido de difundir y promover su uso, tomando como referentes a las
empresas lideres que ya tienen una gestion realizada, con relativo éxito.

Esta investigacion pone en evidencia la inconsistencia de algunos discursos

“extincionistas”, en los que se considera a los medios digitales como la panacea,
por el auge en el que se encuentran, e incluso se dice que han llegado a reemplazar
totalmente a los Ilamados mass media. Lo que se observa, tras la investigacion realizada
y segun la opinion de autores, expertos/profesionales, es una transformacion de estos para
adaptarse a los tiempos y al comportamiento de las audiencias. La aparicion de un nuevo
medio, no significa, necesariamente, que otro deba desaparecer, sino que puede integrarse
a la estrategia integral de comunicacion y aprovechar las ventajas de su combinacién en
el tiempo. Internet no va a reemplazar a los medios tradicionales, sino que formaréa parte
de cualquier campanfia integral. Lo que no se puede asegurar es que, los medios digitales
solo son un “refuerzo” o “apoyo” para las campaias tradicionales. Existen campafas en
Internet que se apoyan en medios convencionales y como se ha visto en ciertos casos,
dependera del tipo de producto, y del grupo objetivo para que los digitales lleguen a ser
medios primarios, o incluso unicos, todo dependera de la estrategia seleccionada.

Al momento, el crecimiento acelerado en el uso de las redes sociales esta
cambiando las tradicionales formas de comunicarse y hacer negocios. Las marcas que no
incursionen y no consideren a las redes sociales como un canal de comunicacién
interactiva con sus consumidores y stakeholders, simplemente estaran perdiendo espacio
frente a sus competidores.

Las nuevas generaciones se inclinan cada vez mas al uso de los medios digitales
como la forma natural de hacer transacciones. Esto constituye quizas, un nuevo reto para
las organizaciones, que exigira una reorientacion interna y el planteamiento de nuevas
formas de relacionarse con sus clientes.
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5 Praxis, prestigiosa consultora chilena ha desarrollado un modelo denominado Brand
Equity Index o indice de Capital de Marca. ® Revista Markka, es la principal revista especializada de
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7 Fan Page: Microsate que crea una comunidad en torno a los fans y seguidores de una
marca. Forma de denominar a las paginas de marca en las redes sociales. Y es donde realizan la gestion
comercial de las tres organizaciones para propiciar la participacion en concursos.

8 Facebook Connect: La integracion del perfil y los contactos en esta red, es una de sus
principales ventajas, que permite compartir y enviar informacidn a otras cuentas como Gmail, Hotmail, etc.
El uso de esta técnica fue determinante para la viralizacién y recomendacion de la marca.

o Landing Page: Es una pagina de aterrizaje que estad enfocada exclusivamente en una
campafia o0 promocién de una marca.
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