Uso de las redes sociales
para relacionarse con los
consumidores

Después de estudiar
este capitulo usted
debe ser capaz de:

OA1
Definir las redes

sociales y describir cémo
se diferencian de los
medios de publicidad

tradicionales.

‘OA2

Identificar las
cuatro redes sociales
principales y la forma en
la que los gerentes de
marca las integran en las
acciones de marketing de
sus organizaciones.

{0A3

Describir las dife-
rentes funciones de quie-
nes reciben los mensajes
a través de los medios de
comunicacion tradiciona-
les en comparacién con
las redes sociales, y los
factores que los gerentes
de marca utilizan para
seleccionar una red social.

foas

Explicar como
pueden generar las redes
sociales ingresos de ventas
de una marca y comparar
las medidas de desem-
peno asociadas con los
insumos o costos frente a
los productos o ingresos.

;
(ons

Describir cémo
afecta el futuro de las

RELACIONARSE CON LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS
DE HOY MEDIANTE FACEBOOK Y TWITTER

Al igual que Kimmy Summers de la Universidad de Carolina del Norte (con una gorra en
la foto) o que Gina Damato de la Universidad de West Virginia, miles de “embajadores de
marca” de las universidades de Estados Unidos se enfrentan a un reto especial justo antes
de la semana del inicio del primer afio.’

Obtener ayuda para el dia de mudanza de los estudiantes del primer ano

El desafio: ;Como pueden reclutarse estudiantes voluntarios que ayuden a los de primer arfio
durante el dia de mudanza al campus? jMediante el peridédico del campus? jPor medio del
envio de cartas?

La respuesta es obvia para la mayoria de los estudiantes universitarios de dltimo afo
que trabajan como embajadores de marca o representantes de ventas para empresas como
American Eagle Outfitters (AE), Target y Apple: jutilizando Facebook y Twitter!

El siguiente es un plan de marketing un tanto genérico que usan para la semana de
llegada de estudiantes del primer afio, con American Eagle como ejemplo:

e Utilizar la pagina de Facebook de la universidad o mensajes personales en Facebook y
Twitter para reclutar a unos 40 voluntarios que ayuden a los estudiantes del primer afo
en el dia de mudanza.

®  Publicar en la pagina de Facebook de la universidad mensajes para los estudiantes del
primer afio sobre los voluntarios, que digan algo como: “;necesitas ayuda para mudarte?
No te preocupes, AE estara ahi”.

®  Pedir a estos voluntarios que auxilien a los recién llegados a instalarse en sus residencias
universitarias.

® Regalar a cada estudiante del primer afio que obtuvo ayuda un cupén para un par de
sandalias American Eagle.

Los voluntarios a menudo reciben una camiseta gratuita de American Eagle (foto).

La nueva era de las redes sociales

“Los estudiantes universitarios se resisten a la vieja escuela de marketing”, dice Paul Himmel-
farb, director ejecutivo de Youth Marketing Connection, quien enlaza a los comercializadores
con los estudiantes universitarios. "Hay que tomar una marca e incorporarla al estilo de vida
de la universidad mediante el marketing entre pares”, dice.?

Los mercaddlogos universitarios utilizan redes sociales para llegar a los estudiantes por-
que funcionan mejor que los anuncios impresos y televisivos o los folletos que se deslizan
debajo de las puertas de las residencias universitarias. Asi, ahora mas de 10 mil estudiantes
embajadores de marca en los cuatro mil campus universitarios de Estados Unidos se rela-
cionan con otros estudiantes a través de las redes sociales. Las paginas web de Facebook y
Twitter se muestran en la pagina opuesta, asi como las de LinkedIn y YouTube.

Los estudiantes universitarios de Estados Unidos son un mercado cada vez mas importante
debido a 1) su mayor gasto discrecional y a 2) las fuentes de informacién que utilizan para
tomar decisiones de compra. En 2010, los 19 millones de estudiantes universitarios estadouni-
denses de tiempo completo y parcial gastaron 76 mil millones de délares, en comparacién

'Natasha Singer. “On Campus. It's One Big Commercial™, The New York Times. 11 de septiembre de 2011, pp. BUI,
BU4: Natalie Zmuda. “Marketers Hitting Campus Harder than Ever”. Advertising Age. 17 de octubre de 2001. pp. 26.
28: Bruce Horovitz, “Marketers Pull an Inside Job on College Campuses™, USA Today, 4 de octubre de 2010. pp. 2A. 2B.
* Idem.

redes sociales la conver-
gencia de los mundos real
y digital.




FIGURA 19-1

Fuentes de informacion
que los estudiantes uni-
versitarios prefieren utilizar
para comprar productos y
Servicios.
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con los 61 mil millones de dolares de 2006. Estos estudiantes estan desarrollando lealtades de
marca que pueden durar toda la vida. Llegar a ellos es fundamental para los comercializadores.

En la figura 19-1 se comparan los lugares en los que los estudiantes universitarios buscaron
informacion para comprar productos y servicios en los anos 2000 y 2009. En 2009, 46% dijo que
utilizaba la publicidad en internet, frente a 26% del ano 2000. Durante el mismo periodo, su uso
de la informacion en internet aumento de 14 a 32%. En la figura 19-1 también puede obser-
varse que la importancia de los anuncios de television se redujo significativamente durante ese
tiempo.” En conclusion: el uso de internet, incluidas las redes sociales, es fundamental para
llegar a los estudiantes universitarios de hoy.

Este capitulo define las redes sociales, describe las cuatro de mayor uso, explica como ha-
cen uso de ellas las organizaciones para desarrollar estrategias de marketing y considerar hacia
donde dirigirse en el futuro.

COMPRENDER LAS REDES SOCIALES

([

El texto describe como la
Web 2.0 y el contenido

generado por el usuario

son las bases de las redes

sociales de hoy.
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Definir las redes sociales es un reto, pero es necesario para ayudar a una marca o a un gerente
a seleccionar la mds adecuada. Esta seccion define las redes sociales y las posiciones de una
serie de ellas: asimismo, las compara con los medios de comunicacion tradicionales. Mientras
lee. considere como elegiria una red social si wsted (como un estudiante mas del mundo) tuviera
que usar Facebook o YouTube para ayudar a poner en marcha una nueva empresa.

(Qué son las redes sociales?

Esta seccion describe como nacieron las redes sociales, las define y proporciona un
medio para clasificar las innumerables redes de comunicacion social disponibles, con el
fin de ayudar a los gerentes de marketing a elegir entre ellas.

Coémo nacieron las redes sociales Los investicadores Andreas M. Kaplan y
Michael Haenlein hacen énfuasis en que el término “redes sociales™ a veces se utiliza
indistintamente con los términos “Web 2.0 y “contenido generado por ¢l usuario™. dos
conceptos que son las bases de las redes sociales de hoy.”

El término “Web 2.0 aparecio por primera vez en 2004 para describir una nueve
forma de utilizar la World Wide Web. No se refiere a ninguna actualizacion téenica de la
red mundial. sino a las funcionalidades que hacen posible un alto grado de interactividad
entre los usuarios. Por lo tanto. con Web 2.0 ¢l contenido ya no se considera creado 'y
publicado en una version definitiva exclusivamente por un autor. En su lugar, todos los usui-
rios pueden modificar continuamente y de tforma participativa el contenido. como sucede con
los blogs y wikis.

Hdden.
Andreas M Kaplan v Michael Haenlein. “Users of the World. Unite! The challenges and Opportunitics of Social Media™
Business Horizons 3. nam. 12010, pp. 39-68.




Un blog es una pdgina web que sirve como un diario personal accesible al piblico y
como un foro en linea para un individuo u organizacion. Empresas como Hewlett-Packard
y Frito-Lay monitorean rutinariamente los blogs para obtener una perspectiva de las quejas y
sugerencias de los clientes. Un wiki es un sitio web cuyo contenido es creado y editado por la
continua colaboracion de los usuarios finales. por ejemplo. para generar y mejorar las ideas de
nuevos productos. Se diferencian del blog en que este es un diario que muestra un recorrido
secuencial. mientras que un wiki presenta el resultado final como una sola entrada. Con la
[legada de sitios de redes sociales como Facebook. Twitter y Foursquare. solo la mitad de los
adolescentes utilizan el blog como en 2006.

El contenido generado por usuarios (UGC. por sus siglas en inglés) se refiere a las
diversas formas de contenido multimedia en linea que estan disponibles al publico y que crean
los usuarios finales. El término “contenido generado por el usuario™ ya era de uso comtn en el
ano 2005 y abarca todas las formas en las que las personas pueden utilizar las redes sociales.
El UGC satisface tres criterios bdsicos:”

1. Se publica en un sitio web de acceso publico o en un sitio de redes sociales. por lo que
no es simplemente un correo electronico.

2. Muestra un importante grado de esfuerzo creativo, por lo que es mds que simplemente
publicar un articulo de periddico en un blog personal sin edicion o comentarios.

3. Es generado por los consumidores. por un individuo fuera de una organizacion protesional.
sin un mercado comercial en mente.

Definicion de redes sociales Las redes sociales representan
una combinacion tnica de tecnologia e interaccion social con el fin
de crear valor personal para los usuarios. Para nuestros propositos,
las redes sociales son medios de comunicacion en linea donde los
usuarios envian comentarios. fotos y videos. a menudo acompanados
de un proceso de retroalimentacion para identificar los temas “popu-
lares™.” Por lo tanto. implican una auténtica conversacion en linea
entre las personas sobre un tema de interés mutuo, construido con sus
pensamicntos y experiencias personales. Las empresas comerciales
también se refieren a las redes sociales como “medios de comunica-
cion generados por los consumidores™. Un solo sitio de comunicacion
social. como Facebook o YouTube. se conoce como una red social.

Clasificacion de las redes sociales La mayoria de nosotros

i e |as rech

onsicionadan

probablemente dirfa que Flickr. YouTube. Facebook y Twitter son
redes sociales muy conocidas. Sin embargo. los gerentes de marketing
que tratan de llegar a los clientes potenciales necesitan un sistema para clasificar las mds de
400 redes sociales especializadas y diversas a fin de seleccionar las mejores. Kaplan y Haenlein
han propuesto un sistema de clasificacion para los mercaddlogos con base en dos factores:®

1. Rigueza de los medios. Esto implica el grado de contacto actstico. visual y personal entre
las dos partes que se estin comunicando: las comunicaciones cara a cara. por ejemplo.
tienen una mayor riqueza en los medios de comunicacion que el teléfono o el correo
electronico. Cuanto mayor es la riqueza de los medios de comunicacion y la calidad de
la presentacion. mayor serd la influencia social que las partes que se comunican ticnen
sobre el comportamiento del otro.

2. Autorrevelacion. En cualquier tipo de interaccion social. las personas quieren dar una
impresion positiva para lograr una imagen favorable ante los demds. Esta imagen favorable
se ve afectada por el grado de autorrevelacion de los pensamientos. sentimientos. gustos 'y
aversiones de la persona. donde una mayor autorrevelacion puede aumentar su influencia
en aquellos a quienes llega.

“Dave Evans. Social Media Marketing: A Howr a Day (Indianapolis. IN: Wiley Publishing. Inc.. 2009). pp. 57-39:
75-7

Kristin Tillotson. ~“Blogging's Getting Old These Days™. Star Tribune. 22 de diciembre de 2010, p. 1212 Soumitra Dutta y
Matthew Fraser. “Web 2.0, The ROI Case™. CEO Magazine. mayo-junio de 2009, pp. 42-44.

“=Participative Weh and User-Created Content: Web 2,00 Wikis. and Social Networking™ (Paris: Organization for
liconomic Co-operation and Development. 2007): Jason Daley. “Tearing Down the Walls™. Entreprencur. diciembre de
2010. pp. 57-60).

"Dave Evans. Social Media Marketing: An Hour a Day. pp. 31-37.

Kaplan y Haenlein. ~Users of the World. Unite! The Challenges and Opportunities of Social Media™. pp. 62-6-4
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FIGURA 19-2

Una muestra de las redes
sociales clasificadas por

la riqueza de los medios y
la autorrevelaciéon. Debe
tenerse en cuenta que al
pasar de las palabras a las
fotos, los videos y las ani-
maciones, la riqueza de los
medios aumenta. Asimis-
mo, al pasar de mensajes
sumamente impersonales
hasta los mas persona-
les, la autorrevelacion
aumenta.

Con las incontables redes
sociales disponibles en

los telefonos celulares vy

pantallas de

en ‘L‘ 5
computadoras, ;jde que
manera los gerentes

de marketing eligen las

mejores para llegar a sus

mercados objetivo? Como

primer paso, el texto des

cribe la manera en la que
pueden clasificarse y en
que se diferencian de los

medios tradicionales
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Riqueza de los medios

En la ligura 19-2 se utilizan estos dos factores de riqueza de medios y autorrevelacion
para posicionar una serie de sitios de redes sociales en un espacio bidimensional.

Por ejemplo. los blogs como Flickr y Tumblr se encuentran en la parte superior izquierda
por su alto contenido de autorrevelacion, pero son relativamente bajos en riqueza de los medios,
mientras que Wikipedia es baja en ambos factores. LinkedIn contiene informacién detallada
sobre la carrera y el historial de trabajo personal para la creacion de redes de negocios y es
alta en autorrevelacion, mientras que los videos de YouTube son altos en la escala de riqueza
de los medios. pero varian mucho en autorrevelacion.

Los gerentes de marketing prestan mucha atencion al posicionamiento de las redes sociales
que se muestra en la figura 19-2 cuando seleccionan aquellas que van a utilizar en sus planes.
Por ejemplo. Toyota recientemente usd mecanismos ¢ imagenes de World of Warcraft en un
comercial para llegar a los 12 millones de jugadores del juego virtual en Estados Unidos.

Comparacion de los medios de comunicacion sociales
y tradicionales

Los consumidores reciben informacion. noticias y educacion de los medios de comunicacion
impresos (periddicos. revistas) y electronicos (radio. television). Sin embargo. los gerentes
de marketing saben que las redes sociales son muy diferentes a los medios de comunicacion
tradicionales. como los periddicos o, incluso. la radio y la television. Las redes sociales y los
medios de comunicacién tradicionales tienen similitudes y diferencias que afectan las estrate-
gias de marketing. como se describe a continuacion:”

®  Cuapacidad para llegar a un piblico tanto numeroso como especializado. Ambos tipos
de medios de comunicacion pueden ser disenados para llegar a un mercado masivo o a
segmentos especializados: sin embargo, es fundamental tener una buena ejecucion vy el
tamano de la audiencia no estd garantizado.

®  Gastos v acceso. Los mensajes y los anuncios en los medios de comunicacion tradicio-
nales, como los periddicos o la television, por lo general son caros de producir y tienen
acceso restringido para los individuos. Asimismo, los medios de comunicacion tradicio-
nales suelen ser de propiedad privada o gubernamental. En contraste. los mensajes en las
redes sociales generalmente son accesibles en todas partes para todos aquellos que tengan
teléfonos inteligentes, computadoras y tabletas electronicas y. ademds. pueden producirse
con poco dinero.

“Starr Hall y Chadd Rosenberg. Ger Connected: The Social Nevwvorking Toolkit for Business (Madison, WI: Entrepreneur
Press. 2009). pp. 17-20.




®  Capacitacion y cantidad de personas implicadas. La produccion de los medios de comu-
nicacion tradicionales por lo general requiere conocimientos especializados y capacitacion;
asimismo. a menudo. implica equipos de personas. Por el contrario, el envio de mensajes
en las redes sociales solo requiere limitadas habilidades. por lo que pricticamente cual-
quier persona puede enviar un mensaje que incluya palabras e imagenes.

e Tiempo de entrega. Los medios de comunicacién tradicionales pueden requerir de dias
o incluso meses de esfuerzo constante para entregar la comunicacion y los intervalos de
tiempo pueden ser extensos. Por el contrario. las personas que utilizan las redes sociales
pueden publicar contenido practicamente al instante.

®  Permanencia. Una vez creados. los medios de comunicacion tradicionales no pueden alte-
rarse. Por ejemplo. una vez que un articulo de revista se imprime y distribuye, no puede
cambiarse. En cambio. las redes sociales pueden alterarse de forma casi instantdnea al
agregarles comentarios o editarlas.

®  Credibilidad v autoridad social. Las personas y las organizaciones pueden establecerse
como “expertos” en su campo determinado. convirtiéndose asi en “influyentes™ en él. Por
ejemplo. The New York Times tiene una inmensa credibilidad entre los medios de prensa.
Pero en las redes sociales. un emisor a menudo simplemente empieza a participar en la
“conversacion™, con la esperanza de que la calidad del mensaje establezca su credibilidad
con los receptores. mejorando asi la influencia del emisor.

En lo que se refiere a la privacidad y el anonimato. con pocas excepciones, los receptores
de los medios de comunicacion tradicionales, como los anuncios de television o de radio, son
completamente anénimos. Los suscriptores de periddicos o revistas lo son un poco menos porque
los editores pueden vender las listas de suscripcion a los anunciantes. Las redes sociales tienen
mucha menor privacidad y anonimato. Cuando una red social infringe las expectativas de priva-
cidad. personas externas sin ninguna ética pueden tener acceso a los nombres de los usuarios."

1. ¢Qué significa redes sociales?
repaso de 2. Al clasificar ]ag redes sociales, jqué quiere decir a) riqueza de los medios y b)
autorrevelacion?
Compare los medios de comunicacion tradicionales y las redes sociales en términos
de tiempo de entrega de la comunicacion.

conceptos 3.

ANALISIS DE CUATRO REDES SOCIALES IMPORTANTES

Facebook. Twitter. LinkedIn y YouTube son cuatro redes sumamente utilizadas en el mundo de
las redes sociales. Por lo tanto. los gerentes de marketing necesitan comprender muy bien estas
plataformas web cuando integran las redes sociales en sus estrategias de marketing, con el fin
de complementar los medios de comunicacion tradicionales que ya utilizan. Esta seccion define
y describe brevemente cada una de estas cuatro importantes redes sociales: asimismo, sugiere
algunas directrices para su uso a los gerentes de marca. Debido a su importancia. Facebook
requiere de una descripcion mas detallada.
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Facebook

Facebook es la primera opcidn entre las personas que buscan crear y mantener conexiones en
Iinea con los demds mediante el uso de fotos. videos y entradas de texto breves.' Con mis de
800 millones de usuarios activos a finales de 2011 (una de cada ocho personas en el planeta),
Facebook es realmente el “peso pesado™ entre todas las redes sociales. Ademds, tiene una
presencia global y en 2012 era accesible en mds de 70 idiomas."”

-

CAPITULO 19 U

Facebook: vision general Facebook es un sitio web donde los usuarios crean un perfil
personal, agregan a otros usuarios como amigos ¢ intercambian comentarios, fotos, videos y

=

"Emily Steel y Geoffrey Fowler, “Facebook in Privacy Breach™. The Wall Street Jouwrnal. 18 de octubre de 2010, pp. A1,
A2: Geollrey Fowler y Emily Steel. “Facebook Says User Data to Broker™. The Wall Street Jowrnal, | de noviembre de
2010, p. B3,

"En este andlisis de Facebook v Twitter se utiliza material del sitio web de Ford Consulting Group que proporciond
David Ford: Clara Shih. The Fucebook Era (Boston. MA: Pearson Education, Inc.. 2009), pp. 25-51.

" Facebook Statisties”™ (consultado el 13 de octubre de 201 1). Vea htt o
Ley Grossman. 2010 Person of the Year: Mark Zuckerberg™. Time, 27 de diciembre de 2010-3 de enero de 2011, p. 39.

vlacebook.com/piress info php?statistics:




Mark Zuckerberg, "Per-
sonaje del ano 2010" de
la revista Time, posi-

blemente conectd a mil
millones de usuarios de
Facebook en el ano 2012.

516

la opcion “Me gusta™ con ellos. Cada usuario hoy en dia puede mantener actualizados a syg
amigos y familiares acerca de lo que piensa. hace y siente. Ademds, puede chatear con amigog
y crear y unirse a grupos con intereses comunes, organizados por lugar de trabajo. escuely
secundaria, universidad y pdginas, algunas de estas tltimas operadas por organizaciones comyg
un medio de publicidad. Facebook estd disponible para cualquier persona mayor de 13 afios.

Facebook continta su fenomenal nivel de crecimiento e innovacién. Mds de 50% de 1og
usuarios activos inician sesion cada dfa: puede decirse que el usuario promedio tiene alrededor
de 130 amigos."? Facebook se asocié con Microsoft para mejorar los resultados del motor de
busqueda Bing de este al utilizar las conexiones sociales de las personas en Facebook.'! gy
aplicacion para compartir fotografias permite a los usuarios subir fotos de alta resolucion. '™

Asimismo. la aplicacion oficial de Facebook para los teléfonos inteligentes utiliza tecno-
logia basada en ubicacion, asi que sus usuarios pueden “registrarse” en las empresas localeg
y recibir ofertas promocionales especificas.'

La eleccion de Mark Zuckerberg como el “Personaje del afio 2010™ por parte de la revisty
Time refleja el asombroso impacto que tiene Facebook en la actualidad. Debe considerarse 13
posibilidad de que los usuarios de Facebook:

®  Tienen mds de 15 mil millones de fotos en el sitio y agregan 250 millones mds cada dfa.
Incluyen a mas de 75% de los usuarios que viven fuera de Estados Unidos.

®  Tienen acceso a mds de siete millones de aplicaciones y sitios web que estdn integrados
en Facebook."

Facebook constantemente aborda temas relacionados con la privacidad del usuario. En
diciembre de 2009 introdujo cambios significativos a su “configuracion de privacidad™ de los
usuarios. Para las personas. esto a menudo significaba publicar accidentalmente su informacién
personal. como nombre, fotogratia, género y lista de amigos “de manera predeterminada”. Esto
era posible al proporcionar automdticamente a los usuarios nuevas caracteristicas, como el
reconocimiento tacial. a menos que deliberadamente las rechazaran (un enfoque de “exclusion
voluntaria™). En noviembre de 2011. el gobierno estadounidense considerd que el enfoque de
Facebook era demasiado agresivo y que los usuarios debian estar deliberadamente “incluidos
voluntariamente™ antes de obtener la funcion. Por lo tanto. en el futuro Facebook estd obligado
a pedir permiso a los usuarios, mediante un enfoque de “inclusién voluntaria™, antes de cambiar
la forma en la que se publica su informacién personal.'

Facebook en la estrategia de un gerente de marca En sus primeros aiios, el hecho
de que Facebook fuera un sistema “cerrado™ era importante porque esto significaba (ue un
motor de busqueda externo, como Google o Bing, no podia catalogar la informacién sobre
una marca o tema especificos. Solo Facebook podia ver lo que los usuarios decian acerca de
las marcas en ella. Esto generd una enorme brecha en las medidas tradicionales de actividad
en las redes sociales.

Mas tarde se crearon paginas de Facebook como un método para que los gerentes de marca
dieran a conocer su producto, servicio o marca en esta red. Esto les permite promover ahi sus
negocios. separdndolos de sus perfiles privados y personales. Si se hace bien, este es un imdn
para la retroalimentacion. Ademds. la informacion de la piagina de Facebook por lo general
es publica y los motores de bdsqueda la catalogan para que los gerentes de marca puedan
identificar factores de influencia dentro de su base de clientes. Para generar nuevos clientes
y aumentar el trafico en una pdgina de Facebook. estos pueden utilizar anuncios pagados e
“historias patrocinadas™ dentro de la plataforma de publicidad de Facebook."

CS.

" =Facebook Statistics™ (consultado el 13 de octubre de 2011). Vea http:/facebook com/press_info php/sl
" Geoffrey A. Fowler y Nick Wingficld. “Facebook. Microsoft Deepen Search Ties™, The Wall Street Journal ™. 14 de
octubre de 2010, p. B7.

P Facebook Upgrades its Photo-Sharing App™. USA Today. | de octubre de 2010, p. 3B.

"“Geoffrey A. Fowler y Scott Morrison. “Facebook Extends Mobile Effort™. The Wall Street Journal. 4 de noviembre de
2010, p. BY.

" Lev Grossman. 2010 Person of the Year: Mark Zuckerberg™. pp. 44-75: Brad Stone. “Sell Your Friends™. Bloomberg
Businessweek. 27 de septiembre-3 de octubre de 2010, pp. 64-72.

"Shayndi Raice v Julia Anguin. “Facebook “Unlair™ on Privacy™. The Wall Street Journal. 30 de noviembre de 2011
pp. B1. B4: Geollrey A. Fowler, “Facebook Friends Used in Ads™. The Wall Street Journal, 26 de enero de 2011, p. BY:
Geolfrey A. Fowler. “Facebook Suspends New User-Data Feature™, The Wall Streer Journal. 19 de enero de 2011, p. BO:
Brad Stone. “Sell Your Friends™, Bloomberg Businessweek. 27 de septiembre-3 de octubre de 2010. pp. 64-72.

" Martin Peers. “Facebook Pokes its Rivals™. The Wall Street Journal. 16 de noviembre de 2010, p. C12: Geollrey A.
Fowler y Amir E. Frati. “Facebook’s New Front in Google Rivalry™. The Wall Street Journal. 16 de noviembre de 2010.
p. B1:Is Facebook Feature the Future for E-Mail™. Star Tribune. 16 de noviembre de 2010, p. A




facebook

Boton “Me gusta”

Los usuarios de
Facebook dan clic aqui
para suscribirse a la
mensajeria de la marca.

Imagen del perfil
Imagen que identifica a
la marca; por lo general
es el logotipo de la
marca o su imagen
promocional.

Pestafas
personalizadas
Personalizan su pagina de
Facebook y vinculan a los
usuarios a su sitio web.

A la gente le gusta esto
El numero de personas
que han dado clic en el
boton “"Me gusta”.

Home Profile  Account v

‘ Fotos
i Las imagenes subidas
\alapagina.

t
i

# Edit Page

i Most Recent >

Status 3 Photo & link 4 Video & Question

BatterGuls

Percepciones

Anélisis que incluye
\ informacién sobre los
usuarios y las
interacciones.

Boys are so overrated!

’ Muro (wall) de mensajes}l
| Mensajes enviados a |
| personas que dieron clic |
‘en "Me gusta” en su i
j marca en Facebook.

Quick Tips.

et more people 10 % voul Page vt Fatebaok
A today

Sample Ad: BitterGirls
The fext o jour ad v go

Get More Fans

! Espacio para anuncios
Los anuncios para el
publico meta, creados
por los gerentes de
marca a través de la
plataforma de
publicidad de Facebook.

Spansored v

Bugtited Gty

GirLS

SocialBundle

i BitterGirls

11855 TLGMT

Paginas favoritas wtercrls Ml
Vinculos con socios de Boys are £asy, you just need to hind the on/off switch. Q}
|a marca‘ M5 AT I A GMT
.
Fuentes S -
€l Jpeope 2 the
I::' Gerente de marca ‘
Seguidores PR s
Are boys making you brtter? Post your bitter guote on our wal today and well Comentarios
3 send a FREE Bitter Garls t-shirt to our favonte onel
Gerente de marca o seguidores Snbiiae! i -
del usuario
Facebook & oo the the Los mensajes que los
= usuarios envian a una
pagina Facebook.
FIGURA 19-3

Esta pagina de perfil de
Facebook para Bitter Girls
muestra elementos que
son de interés para su ge-
rente de marca. Algunos
se han modificado para
proteger la privacidad.

El desafio de marketing en una pagina de Facebook es publicar y crear el contenido que
provocard la mejor respuesta. En la figura 19-3 se muestra la pagina de Facebook de Bitter
Girls, que se detalla en el “caso en video™ al final de este capitulo. Esta nueva empresa estd
dirigida a chicas de entre 13 y 17 anos de edad, tiene un tema oscuro pero de empoderamiento.

Partes de la pagina de Facebook de Bitter Girls que aparecen en la figura 19-3 estan
codificadas por colores para mostrar la fuente del contenido. Deben tenerse en cuenta las inter-
acciones entre el gerente de marca, los seguidores de la marca y Facebook:

®  Sombreado azul: material proporcionado por el gerente de marca de la empresa.
Sombreado amarillo: material proporcionado por los seguidores.

®  Sombreado verde: material proporcionado por el gerente de marca de la empresa o los
seguidores.

®  Sombreado rosa: material proporcionado por Facebook.

Las notas al margen de la figura 19-3 muestran como los elementos de la pdgina de
Facebook de Bitter Girls tratan de relacionarse con los seguidores y generar conversaciones.
Algunos también ayudan a medir el éxito de la pdgina. El gerente de marca de Bitter Girls
trabaja con el disenador de la pdgina web para presentar una en Facebook que resulte atractiva.

La mayoria de los anuncios en un sitio de Facebook aparecen en el lado derecho de la
pdgina. Una de sus ventajas es que el contenido puede cambiar en las conversaciones entre ami-
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FIGURA 19-4

Formas en las que los
gerentes de marca pueden
utilizar cuatro redes so-
ciales para desarrollar sus
estrategias de marketing.

gos de Facebook, para el deleite de los anunciantes. La publicacion de noticias de Facebook apa-
rece en la pdgina principal de cada usuario y destaca los cambios al perfil, identifica los proxi-
mos eventos y ofrece vinculos para que los usuarios puedan participar en la misma actividad.

Los gerentes de marca que utilizan Facebook tratan de mantener una conversacion continua
y positiva con sus seguidores. Buddy Media, un grupo de consultoria en linea. ha sugerido las
siguientes pautas para atraer a los admiradores a Facebook:™

®  Hdgalo conocido, pero con algo diferente. El contenido de la estrategia debe enfocarse en
las imagenes y los mensajes que son conocidos por sus seguidores, pero salpicado con algo
tnico. Por ejemplo, Aflac utiliza a su pato Aflac, su famoso “patovoz”, para sorprender a
sus seguidores con anuncios del pato Aflac y regalos de patos virtuales. Estos, a su vez,
se vinculan con un sitio de punto de compra para un seguro complementario.

®  Aproveche sus activos. En mayo de 2010, Dream Works Animation presenté una pelicula
de la serie Shrek con una pagina de Facebook a su nombre que incluia a los personajes
favoritos y regalos virtuales para estimular la venta de boletos.

®  Manténgase actualizado. Redbox utiliza mensajes frecuentes en el muro para mantener a
sus seguidores informados sobre sus tltimas novedades cinematogrificas.

®  Conserve a los usuarios v guie el contenido. Taco Bell encuesta a los usuarios para ver
qué elemento del menu les gustaria que apareciera en la foto del perfil del menu de la
semana que sigue.

Pero la siguiente es una posdata importante para los usuarios de Facebook: las dos razones
principales por las que los usuarios dan clic en “No me gusta™ en algunas paginas es porque
estas publican con demasiada frecuencia |) temas triviales o 2) temas polémicos. como religion
y politica.”!

En la ligura 19-4 se comparan las cuatro principales redes sociales (Facebook, Twitter,
LinkedIn y YouTube) desde el punto de vista de un gerente de marca.”” La figura sugiere que
el uso de Facebook puede aumentar la exposicion de la marca al atraer a los clientes leales a
esta, quienes compartirdn sus opiniones con sus amigos de Facebook. Esta exposicion tambicn
puede involucrar a los amigos en los concursos y regalos de la marca.

40% hombres, 60% mujeres;
80% tienen nivel educativo

superior; 34% son menores

de 35 anos

55% hombres, 45% mujeres;
66% tienen nivel educativo
superior; 49% son menores
de 35 afnos.

|deal para la exposicion a la
marca; se reactiva a través
de la plataforma de
publicidad de Facebook; se
conecta con las paginas de
otras marcas.

Ofrece oportunidades
Unicas para la integracion
del sitio web y para
comprometerse con los
clientes.

|deal para involucrar a las
personas que les gusta la
marca, que quieren
compartir sus opiniones y
que tienen preguntas para
el servicio al cliente.

Se utilizan programas de
monitoreo de Twitter como
CoTweet o HootSuit para
rastrear lo que se dice sobre
la marca.

57% hombres, 43% mujeres;
82% tienen nivel educativo
superior; 72% son menores
de 34 anos.

No es el objetivo principal,
pero existen oportunidades
de participacion a través de
grupos relacionados con la
industria y perfiles de
empresas.

You D

55% hombres, 45% mujeres;
57% tienen nivel educativo

superior; 45% son menores

de 35 anos.

Puede ser una herramienta
poderosa para construir el
canal, explicar un producto
complejo y comercializar
videos.

El tréfico es aceptable y va
en aumento; se utilizan

- vinculos y pestanas

personalizadas para dirigir a
los visitantes directamente
al sitio web.

Puede tener un gran
potencial, pero debe
enfocarse en enviar
informacién relevante sobre
la marca y el publico
interesado en esos tweets.

El trafico puede ser
pequeno, pero Util desde
una perspectiva de
desarrollo de negocios

y B2B.
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{EXCELENTE!

{BUENO!

2“Top 10 Ways to Engage Fans on Facebook™. Buddy Media. Inc.. 2010.
*'Pamela Paul, “How to Get Unfriended™, The New York Times. 24 de octubre de 2010, p. ST6.

*La figura 19-4 es una adaptacién de “The CMO's Guide to the Social Landscape™. preparada por el 97th Floor, CMVO.

com, 10 de febrero de 2010.

Si lo que se busca es
entretener, informar, o
ambos, el video es una
poderosa herramienta para
atraer rapidamente a los
clientes.
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Twitter

Ahora que los tweets se han convertido en parte de nuestro lenguaje cotidiano, es evidente
que Twitter ha entrado en la corriente principal de la vida estadounidense. A finales de 2011,
Twitter tenia mas de 175 millones de usuarios registrados en todo el mundo, pero solo 100
millones de usuarios activos, la mitad de los cuales publican tweets (mensajes de hasta 140
caracteres) diariamente y envian 230 millones de ellos al dfa.*

Twitter: vision general Twitter es un sitio web que permite a los usuarios enviar y
recibir nweets. Este sitio, que se presentd en 2006, se basa en el principio de “seguidores”.
Asi, cuando se elige seguir a otro usuario de Twitter, los rweets de ese usuario aparecen en
orden cronoldgico inverso en su pagina.

Twitter también se ha convertido en algo un tanto inesperado: un motor de descubrimiento
para encontrar algo que estd sucediendo en este momento. Sin embargo, un aspecto polémico
entre sus usuarios es el valor de los nweets. Un andlisis de estos produjo este desglose de seis
categorias:™

e Balbuceo inutil: 41%

e Conversacion: 38%

®  Valor de transmision: 9%
Autopromocién: 6%

La tecnologia de las
redes sociales incluso ha

entrado en el marketing
|

de corriente principal
para las organizaciones
sin fines de lucro. Conti-
nue leyendo para saber
como la Biblioteca y

o Presidencial John

. Kennedy permite a los
seguidores de Twitter se-
guir la campana presiden-
cial de 1960 de John F.
Kennedy... jdigitalmente!

®
e Spam: 3%
® Noticias: 3%

(Como se compara esto con su experiencia o con las experiencias de sus
amigos? En cuanto a la categoria de “balbuceo initil” de arriba, algunos usua-
rios estdn empezando a sentirse “demasiado conectados”, ya que tienen que
lidiar con los mensajes a deshoras, el aumento en las facturas del teléfono
celular y la necesidad de decirles a sus seguidores que dejen de publicar lo que
van a cenar.”

Debido al breve texto de sus mensajes, a la facilidad de publicar y recibir
tweets y a su facilidad de uso en un teléfono inteligente, Twitter puede ser una
buena fuente de informacién sobre una marca o producto. Incluso las orga-
nizaciones sin fines de lucro han descubierto formas creativas de usarlo. Por
ejemplo, la Biblioteca y Museo Presidencial John F. Kennedy lo utiliza para
informar al ptblico de manera muy conveniente sobre sus actividades y acerca
del expresidente Kennedy. Use su teléfono inteligente para escanear el cédigo
de respuesta rdpida que se muestra aqui (junto a la cara de Kennedy en el
anuncio de revista) para conectarse digitalmente a los aspectos de su campana
politica de 1960.

A diferencia de Facebook, que cambia su pagina de inicio con frecuencia,
Twitter realizé su primer cambio importante a su sitio web en cuatro afios a finales de 2010.
Su nuevo disefio incluye una pantalla dividida para seguir los rweets y usa un simple clic en
un tweet para revelar elementos multimedia incorporados, como fotos o videos.”

Twitter en la estrategia de un gerente de marca En 140 caracteres en los nweets,
los gerentes de marca no pueden esperar comentarios extensos sobre sus marcas. Sin embargo,
pueden utilizar programas de monitoreo de palabras clave como CoTweet o HootSuite (que
se muestran en la figura 19-4) para saber lo que los usuarios de Twitter estan diciendo, ya
sea bueno o malo, sobre sus propias marcas y sus competidoras. Por lo tanto, los gerentes de
marca tratan de responder los comentarios negativos y vuelven a publicar los tweets positivos.
Los gerentes de marca cuentan con otras estrategias para escuchar e interactuar con los
consumidores actuales y potenciales, utilizando esta red social. Por ejemplo, pueden:?’

S What is Twitter” (consultado el 13 de octubre de 2011). Vea http://business twitter.com/basics/what-is-twitter;
Mark Hachman. “Twitter Continues to Soar in Popularity, Site’s Numbers Reveal”, PC Magazine (edicion en linea), 8 de
septiembre de 201 1(consultado el 13 de octubre de 2011). Vea http://www.pcmag.com/article2/0.2817.2392658.00.
asphtbid=mTJD8c7120C.

*Ryan Kelly, “Twitter Study Reveals Interesting Results about Usage™, Peer Analytics, 12 de agosto de 2009.

» Andrew La Vallee, “Friends Swap Twitters and Frustration™, The Wall Street Journal, 16 de marzo de 2007, pp. B1. B4.
**Bridget Carey. “Twitter's Website Gets a Tweet New Update™, Star Tribune. 9 de noviembre de 2010, p. E1.

27 Jeff Herring y Maritza Parra, The Wall Street Journal. *Make the Most of Tweeting™, Star Tribune, 6 de enero de 2011,
p. E4.
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QR 19-1
JFK Library
Video
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S

e generar comentarios sobre la marca mediante el desarrollo de un perfil oficial. reclutar segui-
dores y mostrar fotogratias de sus productos:

e seguir los perfiles de Twitter que mencionan su producto o marca y monitorear 1o que
dicen:

e responder las criticas de los usuarios para desarrollar clientes mds satisfechos:

®  publicar nreets sobre temas que proporcionan informacion de valor para sus consumidores,
Starbucks lo utilizd con éxito para complementar su “dia de pastelitos gratis™ en Facebook.
una promocion que regalaba un pastelito a quienes compraban una bebida de Starbucks.

Al igual que Facebook. Twitter puede atraer activamente a los clientes si se utiliza bien y
con creatividad. Para promover su nuevo automévil compacto Ford Fiesta, Ford recibié cuatro
millones de menciones en Twitter sobre su “Movimiento Fiesta™

LinkedIn

A diferencia de Faccbook y Twitter. el proposito principal del sitio LinkedIn es el estableci-
miento de una red de contactos profesionales y la busqueda de empleo.

Linkedln: vision general LinkedlIn cs un sitio web orientado a los negocios que per-
mite a los usuarios publicar sus perfiles profesionales para conectarse a una red de personas
de negocios. las cuales se denominan conexiones. Con mas de 120 millones de miembros que
incluyen 6.5 millones de estudiantes y nueve millones de recién graduados de Ta universidad.
esta red social permite a los usuarios presentarse con alguien que desean conocer a través de
un contacto mutuo y de confianza.”™

Las siguientes son otras maneras cn las que los miembros de LinkedIn pueden utilizar
su red:

®  Para encontrar trabajo. personas y oportunidades de negocios recomendadas por alguien
en la red y marcar los empleos que han solicitado.

®  Revisar y hacer un perfil de un gerente que ofrece un trabajo y encontrar un contacto
para presentarlos.

®  Permitir a los anunciantes Hegar a las personas meta con base en sus titulos. antigiiedad.
edad y ubicacion.

. ootz
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Linkedln en la estrategia de un gerente de marca Como
se muestra en la pantalla de la izquierda de LinkedIn y en la figura
19-4. los gerentes de marketing pueden promover su marca de manera
sutil. Esto se hace principalmente para la creacion de imagen de nego-
cio a negocio (B2B). utilizando los perfiles de los empleados de la
empresa y trabajando en red con grupos relacionados con la industria.

Una empresa también puede utilizar el sitio para desarrollar nego-
cios y encontrar oportunidades de ventas y vendedores, y para orga-
R nizar grupos de enfoque. Con LinkedIn los gerentes de marca pueden
demostrar la experiencia de su organizacion y crear y moderar grupos
de discusion.

YouTube

La capacidad de YouTube para llegar a su audiencia sobrepasa la ima-
ginacion. Piense en esto: a finales de 2011, los usuarios 1) vefan mas
de tres mil millones de sus videos todos los dias. 2) vivian en 25

48 Shavon 14 e ratwork

Miembros de LinkedIn,
como Sharon Nash (foto),
se conectan a una red de
empresarios. Los gerentes
de marca pueden utilizar
esta red para construir la
imagen de su empresa y
encontrar oportunidades

de ventas y vendedores

520

paises, con 70% del trifico de los videos procedente de otros paises.

no de Estados Unidos y 3) subian a su pdgina 48 horas de video por
minuto. Ademds. mds de 100 millones de usuarios realizaron una accion social (dar clic en
“Me gusta”, publicar comentarios, etc.) cada semana.”’

YouTube: vision general YouTube es un sitio web para compartir videos donde los
usuarios pueden subirlos. verlos y comentarlos. YouTube utiliza la tecnologia de streaming
de video para mostrar ¢l contenido de video generado por el usuario. que incluye clips de
peliculas y television. videos musicales y videos originales desarrollados por aticionados. Los

About Us: LinkedIn Facts™ (consultado el 13 de octubre de 20111, Vea b el
' =YouTube Press Room: Statistics™ (consultado el 13 de octubre de 201 1) Veu Hitrs

statistics.




QR 19-2 W usuarios no registrados pueden verlos y los registrados pueden subir un nimero ilimitado de

OK Go Music ellos. Aunque son los aficionados los que suben la mayorfa del contenido. muchas empresas
Video ofrecen material en el sitio a través de un canal de YouTube. como el SnickersBrand Channel.
ok:A0| YouTube en la estrategia de un gerente de marca YouTube ofrece una gran opor-

un producto complejo (figura 19-4). Dado que es propiedad de Google. YouTube incorpora un
motor de busqueda para que los usuarios interesados en un tema especifico puedan encontrarlo
facilmente. En lo que se refiere a ventajas en costos, aunque un gerente de marca debe pagar
el costo de la creacion de un video, el lanzamiento de un nuevo canal en YouTube es gratuito.
Al igual que Google, un comercializador compra anuncios sobre una base de costo por accion,
pagando por cada visita a partir de la busqueda de palabras clave. Las empresas también pueden
conectarse con clientes potenciales u otras personas que mencionan su producto. haciéndoles
participar en conversaciones sobre los videos de YouTube. ™

El grupo musical OK Go observé como las canciones descargadas de internet provocaron
un desplome en sus ventas de CD y experimentaron dificultades para conseguir un contrato en
una casa discogrifica. Por lo tanto. utilizaron YouTube para obtener admiradores. licenciatarios
y patrocinadores para sus creaciones musicales miuy fuera de lo comin. Los videos musicales de
OK Go en YouTube. que ellos Haman “videos rodantes™. son la base de su éxito. Algunos
ejemplos incluyen:!

m::-;ﬁ? tunidad para que el gerente de marca genere y muestre un video que explique los beneticios de
x|

e Una animacion con 2 300 rebanadas de pan tostado.
e Un baile con una docena de perros entrenados.
®  La primera miaquina de Rube Goldberg que opera al ritmo de la musica.

Tres directrices sobre el marketing y la promocion de una marca, usando videos de
YouTube: ™

e  Crear un canal rico en palabras clave para mejorar las probabilidades de que el video
aparezca en las busquedas de los usuarios.
e Centrarse en los espectadores. usando los conocimientos de YouTube y la investigacion
analitica para revelar el nimero de vistas de usuarios. donde se originan dentro de YouTube
Tivis Toie Shall y qué palabras clave estan impulsindolas.
| 6.9 milignes de ®  Recuerde que el dinero importa. El canal de usuarios de YouTube es gratuito para todos,
ra pero sus canales de marca podrian requerir un gasto de 200 mil délares trimestrales en
YouTube.

‘ _ De los cientos de redes sociales que hay en el nivel secundario, las ocho que se analizaron
xtO en la seceion “Temas de marketing”™ se encuentran entre las mds utilizadas.
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“"Dennis Nishi. “How 1o Sell on YouTube. without Showing a Video™. The Wall Street Jowrnal. 15 de noviembre de 2010,

p. R7.
S Damian Kulash. Jr.. “The New Rock Star Paradiem™. The Wall Street Jowrnal . 17 de diciembre de 2010, p. D12 YouTube
Press Room: Statisties™ (consultado el 13 de octubre de 201 1). Vea http://www youtube.com/t/press_statistics

“Christa Toole. “Ten Tips for those Who Still aren’t Using YouTube™. Advertising Age (adage com). 19 de octubre de
2010 (descargado el 11 de enero de 2011 Felin Gillette. On YouTube. Seven-Figure Views, Six-Figure Paychecks™
Bloomberg Businessweek, 27 de septicmbre-3 de octubre de 2010, pp. 35-36.




Temas de marketing

;Cuantas redes sociales, ademas de Facebook y Twitter, utiliza?
A continuacién se presentan ocho redes sociales que son popu-
lares entre los estudiantes universitarios con intereses diversos.

Vimeo: una comunidad de personas creativas que sienten
pasion por compartir los videos que hacen.

StumbleUpon: un motor de descubrimiento para encontrar y

¢Cuales son algunas de sus otras redes sociales favoritas?

tecnologia |

Flickr: una red de administraciéon de fotos en
linea y uso compartido que permite mostrar y
organizar sus fotos y videos favoritos.

flickr

Groupon: una manera de obtener descuentos diarios de 50 a
90% en "las mejores cosas que hacer, ver, comer y comprar”,
El truco: un limite de tiempo durante el cual un nimero minimo

compartir los mejores contenidos de la web.

Hi5: una comunidad de entretenimiento social para el mercado

joven de todo el mundo.

Foursquare: una plataforma movil basada en
la ubicacion, que ayuda a explorar las ciuda-
des a través de "registros” y recompensas.

de personas deben hacer la compra para recibir el descuento.

Meetup: una red que ayuda a personas con intereses com-
partidos a planificar reuniones y eventos en sus comunidades.

Tumblr: una plataforma rica en caracteristi-
cas y de microblog que permite a los usua-
rios compartir textos, fotos, musica, enlaces,
videos y mucho mas.

repaso de
conceptos

4. ;Como se presenta el “contenido generado por el usuario” por alguien que usa
Facebook?

5. Mencione algunas maneras en las que los gerentes de marca utilizan Facebook para
conversar con los admiradores de una marca.

6. iCuales son las principales diferencias de interés para los gerentes de marca entre
Facebook y YouTube?

INTEGRACION DE LAS REDES SOCIALES
A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE HOY

522

Miles de gerentes de marketing en todo el mundo entienden cémo utilizar los medios de
comunicacion tradicionales para generar ventas de su marca. Algunos tienen €xito y otros no.
Sin embargo, muchos de ellos admiten que las redes sociales son tan nuevas y complejas que
no estdn seguros de cudl es la mejor manera de usarlas.

Esta seccion trata sobre: I) como se relacionan las redes sociales con el proceso estratégico
de marketing, 2) como seleccionar una red social, 3) como pueden usarse las redes sociales
para generar ventas y 4) como medir los resultados de los programas de redes sociales. La
seccion se cierra con la descripeion de la crisis de Kit Kat de Nestlé en Facebook.

Redes sociales y proceso estratégico de marketing

El proceso estratégico de marketing descrito en el capitulo 2 y el proceso de comunicacién que
va del emisor al receptor analizado en el capitulo 17 se aplican tanto a los medios de comuni-
cacion tradicionales como a las redes sociales. Pero hay que tener en cuenta estas diferencias
importantes en el proceso de comunicacion:

® Los medios de comunicacion tradicionales, como los anuncios en revistas o en televi-
sion, por lo general utilizan la comunicacion unidireccional del emisor al receptor. y
el comercializador espera que el receptor compre el producto anunciado. Podria darse
alguna comunicacion de boca a boca entre los consumidores “‘receptores pasivos’. pero
las comunicaciones generalmente terminan con el receptor.

e Las redes sociales tratan deliberadamente de asegurar que el mensaje no termine en un
receptor individual. En cambio. el objetivo es llegar a “receptores activos™. quienes se€
convertirdn en “influyentes™ y estardn “encantados™ con la marca anunciada. Estos a su vez
se convertirdn en “evangelistas™ que enviardn mensajes (contenido generado por el usuario)
a sus amigos en linea y luego de vuelta al anunciante sobre la satisfaccion de utilizar la
marca. Algunas redes sociales. como el cupén Groupon de General Mills que se muestra
abajo. buscan una accion de compra inmediata.
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Por lo tanto. el éxito en el marketing de las redes
sociales depende en gran medida de la capacidad del pro-
grama para convertir a los “receptores’ pasivos del mensaje
en “evangelistas™ activos, que difundirdn mensajes favora-
bles sobre la marca.

Featured Deal All Deals Now! Deals

Getaways

Seleccion de la red social

Al utilizar las redes sociales, un gerente de marca trata de
seleccionar y utilizar una o mds redes sociales entre los
cientos que existen. Esto a menudo implica evaluar 1) el
nimero de visitantes diarios al sitio web, 2) las caracte-
risticas de estos visitantes y 3) el enfoque del sitio web.

Crecimiento de las cuatro redes sociales En la
ligura 19-5 se muestra el reciente crecimiento de Face-
book. Twitter. LinkedIn y YouTube. En términos de millo-

L anuncio de

Eotin os
Groupon, un sitio web
lentas charias gque

( ral Mills utilize para

FIGURA 19-5

Visitas individuales men-
suales de estadounidenses
a cuatro sitios de redes
sociales: Facebook,
YouTube, Twitter y
LinkedIn.

nes de visitantes estadounidenses a cada sitio web por mes.
esta muestra el espectacular crecimiento de Facebook, que
alcanzd mads de 150 millones de visitantes en septiembre
de 2011. En la figura 19-5 se observa que en ese momento, YouTube tenia mds de 140 millo-
nes de visitantes individuales al dia, mientras que Twitter sumaba alrededor de 35 millones y
LinkedIn unos 25 millones.™

Datos disponibles sobre la audiencia para las redes sociales Google y otros
servicios proporcionan datos del perfil de los usuarios de las redes sociales para ayudar a
los gerentes de marca a elegir entre ellas. En la ligura 19-6 se muestra un perfil reciente de
la demogratia de la audiencia de Facebook. Como se observa, los usuarios de Facebook son
60% mujeres y 40% hombres. 72% tienen entre 25 y 54 anos de edad y 80% tiene al menos
alguna formacion universitaria.™

Los intereses y “gustos™ de la audiencia también se miden y revelan mds detalles sobre
las diferencias entre los usuarios de las diferentes redes sociales. Por ejemplo, quienes usan
LinkedIn pueden tener un mayor interés en el capital de riesgo y la administraciéon de pro-
yectos, mientras que los usuarios de Twitter pueden mostrar mds interés en la microbiologia
y los equipos de audio.
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FIGURA 19-6
Caracteristicas demografi-
cas de los visitantes esta-
dounidenses a Facebook a
finales de 2011.
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Enfoque especializado para las redes sociales Una de las ventajas de las redes
sociales es que pueden formarse comunidades alrededor de las ideas y los puntos en comtin,
independientemente de la ubicacion fisica de sus miembros. Si bien las principales redes socia-
les, como Facebook o YouTube, pueden acumular la mayorfa del trafico. las redes mas peque-
fas pueden tener mas €xito en ciertos tipos de productos y. por lo tanto. ser mas valiosas para
los gerentes de marca.

Las comunidades nicho de las redes sociales han evolucionado de manera similar a las
redes nicho de television. La television comenzo con grandes cadenas como NBC, CBS y ABC
que se dirigian a una gran audiencia. Pero fue la popularidad de la television lo que condujo
al desarrollo de la television por cable y a la aparicion de redes nicho mds pequenas, como
Food Network y Discovery Channel. para llegar a audiencias mas pequenas y homogéneas. A
medida que los consumidores se han vuelto mas sofisticados y enfocados. han surgido decenas
de redes sociales para llegar a ellos.

Por ejemplo, tanto YouTube como Vimeo permiten a los usuarios subir, ver, calificar y
hacer comentarios sobre los videos. Lo que diferencia a estos sitios web son los usuarios que
participan. Vimeo se centra en videos artisticos, mientras que YouTube lo hace en videos con
un atractivo mds amplio. Para un gerente de marca de Canon USA, esta es una diferencia
importante: los usuarios que van a comprar cimaras de video Canon se sesgan fuertemente
hacia la audiencia de Vimeo. Por lo tanto, la publicidad ahi puede dar un rendimiento mucho
mayor (en términos de costo por clic y porcentaje de clics) que anunciarse en un sitio de
amplio atractivo como YouTube.

Ning tiene un enfoque tnico para las redes sociales al proporcionar una herramienta senci-
Ila para que los individuos. incluidos los gerentes de marca, generen redes sociales enfocadas.
Por una tarifa, permite a los comercializadores crear sus propios sitios web de comunidades.
mientras Ning hace el trabajo duro de administrar a los usuarios. Al usarlo, los gerentes de
marca pueden crear una red para promover rdpidamente su marca especifica sin el costoso
desarrollo personalizado. Por ejemplo, The Hershey Company cred su exitosa pagina Hershey's
Kisses Cookie Exchange en Ning para compartir recetas con chocolates Kisses de Hershey.

Coémo producen ventas las redes sociales

Podemos usar el ejemplo de un anuncio en Facebook para mostrar como un gerente de marca
puede utilizar esa red social con el fin de producir ventas y ganancias para su producto o marca.
Consideremos los papeles que desempenan tanto la gerente de marca de Zappos.com (el sitio
web de zapatos y ropa que abre el capitulo 9) como Facebook en el uso de la plataforma de
publicidad de Facebook en el siguiente ejemplo.™

Y Este ejemplo y la seccion acerca de los resultados de medicion los proporcionaron Brian Stuckey y Amanda Axvig de
AOI Marketing, Inc.




Plataforma de publicidad de Facebook: papel de la gerente de marca de
Zappos.com La gerente de marca compone el titulo, el texto y las imdgenes o fotos del
anuncio en Zappos.com. También especifica la direccién web a la que debe vincularse su anun-
cio basandose en los objetivos de marketing de la marca en las redes sociales. Para aumentar
la conciencia y construir una base de admiradores, ella vincula el anuncio a la pdgina web de
Zappos.com o a su pdgina de Facebook. Para fomentar y producir nuevas ventas que puedan
rastrearse, vincula el anuncio a un cédigo de cupdn. a un producto especifico del sitio web
Zappos.com 0 a una promocion.

La gerente de marca define a continuacion las caracteristicas de uno o mas segmentos
de mercado a los que quiere llegar en Facebook. Esto comienza con las caracteristicas demo-
graficas, como la region geogrdfica, el género, la edad y la formacion académica. Después,
afiade factores como el estado civil y los intereses de los usuarios. Ademds toma en cuenta el
presupuesto de gastos a la hora de comprar los anuncios colocados en Facebook.

Plataforma de publicidad de Facebook: papel de Facebook Facebook genera sus
ingresos por ventas al vender los anuncios que aparecen a lo largo de la seccion derecha de
sus paginas. Vende anuncios directamente a sus anunciantes utilizando pardmetros de medicion
tanto de costo por clic como de costo por millar. Supongamos que Zappos.com paga 2.50 ddla-
res por cada visitante de Facebook que da clic en su anuncio y va a su sitio web (costo por
clic), y paga unos centavos por cada vez que su anuncio se carga en una pdgina de Facebook.
con un maximo de 10 mil ddlares al mes (costo por millar). Cada vez que se da clic en un
anuncio o que se carga, Facebook reconoce los ingresos por ventas.

Al utilizar anuncios de Facebook, a diferencia de los medios impresos tradicionales, los
gerentes de marca no estdn comprando la colocacion en una seccidn especifica del sitio. Por
ejemplo, no compran espacio en la primera pagina de un sitio ni explicitamente compran anun-
cios en el perfil de un usuario especifico. En lugar de eso, Facebook determina la ubicacion
mads eficaz para los anuncios en funcion de los criterios que el gerente de marca establece
para llegar al mercado meta.

Los anuncios de Facebook estan dirigidos a segmentos de mercado especitficos. utilizando
los datos demogrdficos y otras caracteristicas del usuario descritos anteriormente. Cada vez que
se carga una nueva pdgina de esta red social. sofisticados algoritmos estadisticos se aseguran
de que una nueva serie de anuncios se muestren de forma explicita para la persona que estd
navegando en ella. Dos personas diferentes que buscan en la misma pagina de Facebook verdn
grupos completamente diferentes de anuncios.

En este ejemplo, la gerente de marca de Zappos.com evalda los ingresos por ventas previs-
tos o reales generados a través de la publicidad de Facebook. Luego. equilibra estos ingresos
con los costos correspondientes para decidir si esta promocion debe iniciarse, continuarse,
modificarse o detenerse.

Medicién de los resultados de los programas de redes sociales

Las medidas de desempeno de las redes sociales se dividen en 1) las vinculadas con los insu-
mos o costos (figura 19-7) y 2) las vinculadas con los resultados o ingresos derivados de las
redes sociales.

Es evidente que la medida de desempefio ideal, tanto para los medios de comunicacion
convencionales como para las redes sociales, es aquella que relaciona los ingresos reales de
las ventas con el costo del anuncio u otra promocion. Con el auge en el crecimiento de las
redes, los gerentes de marketing y los de marca tienen el desafio de relacionar el costo de
estas nuevas promociones de redes sociales con las ventas que generan. El resultado ha sido
la aparicion de muchas nuevas medidas de desempefio, que a menudo requieren un lenguaje
completamente nuevo.

Medidas de desempeno vinculadas con los insumos o costos En la figura 19-7
se muestran cuatro medidas de desempeiio para las redes sociales asociadas principalmente a
los insumos o costos. Descendiendo por la lista de medidas que se muestran en la figura 19-7,
se comienza con una vinculada solamente con los costos (la medida “negociada™) y luego se
pasa a otra relacionada un tanto a los ingresos por ventas. generados por el anuncio o accioén
en las redes sociales (costo por accion o CPA).

Con la medida negociada no existe vinculo con la accion de un usuario de la red social,
por lo que el gerente de marca solo tiene una vaga idea de lo bien que se estd desempenando
el anuncio en un sitio de red social. La medida del costo por millar (CPM) se vincula con el
numero de veces que el anuncio se carga y un usuario puede verlo, pero no indica si este en
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Medida del
desempeiio

Costos para
los anunciantes

" Quién lo

proporciona

Quién lo usa

Evaluacién

Ventajas

Desventajas

Negociado

Costo por
millar (CPM)

Costo por clic
(CPC)

Costo por
accion (CPA)

FIGURA 19-7

Medidas de desempeno

para las redes sociales re-
lacionadas principalmente
con los insumos o costos,
segln lo analizado por un

gerente de marca.

u..j’
!

on I-lickr

"Le pagaré 500
délares por colocar
esta imagen en su
sitio web durante un

"

mes .

"Le pagaré 50 centa-
vos de dolar por cada
mil veces que este
anuncio se cargue,
hasta un maximo de
100 dolares al mes”.

“Le pagaré un ddlar
por cada visitante
que dé clic en este
anuncio y vaya de su
sitio web al mio”.

“Le pagare cinco
dédlares por cada
compra que se
origine de un anuncio
en su sitio”.

Pequefios sitios web
que venden anuncios
directamente, como
organizaciones de
comercio.

Pequefios sitios web
que venden anuncios
directamente (podrian
estar utilizando un ser-
vicio de terceros).

La mayoria de los sitios
web usan este método,
ejecutado por un ter-
cero, como Google o
AdWords.

Por lo general se
ejecuta a través de ter-
ceros; Google AdSense
recientemente anadio
esta caracteristica.

Anunciantes que
quieren llegar a co-
munidades nicho.

Anunciantes que
simplemente quie-
ren crear “concien-

"

cia”.

Anunciantes que
quieran pagar por el
éxito, pero quiza no
puedan rastrear las
ventas de la publici-
dad a la compra.

Anunciantes sofisti-
cados que quieren
pagar por el éxito.

Facil de usar

Facil de usar

Solo se paga por
cada visitante
que expresa su
interés en el
anuncio.

Solo se paga por
lo que funciona.

No hay garantia
de éxito.

Las impresiones
no siempre con-
ducen a ventas.

Los anuncios
quiza no se
muestren si no
se ajustan bien al
publico.

Es similar al CPC,
pero mas dificil
de rastrear y mas
caro por accion.

realidad ha reaccionado a él. Esta medida es mas o menos equivalente al CPM de los medios
de comunicacion tradicionales que se analizaron en el capitulo 18. La medida costo por clic
(CPC) da la tasa que el anunciante paga, por ejemplo a Facebook, cada vez que un visitante
hace clic en el anuncio y va de esa pdgina a la del anunciante. Por altimo, la medida CPA se
vincula débilmente con las ventas reales. por ejemplo, el pago de 5 ddlares por cada compra

que se origina a partir de un anuncio, digamos. en el sitio de Facebook. Al sumar los ingresos
de todas estas compras, esta medida del CPA relaciona mds estrechamente el costo del anuncio
en la red social con los ingresos por ventas que este genera.

Medidas de desempeiio vinculadas con los productos o ingresos

Muchas de las

medidas para evaluar como se estd desempenando la promocion en una red social de un gerente
de marca reflejan la comunicacién bidireccional presente en las redes sociales. Estas medidas
a menudo estdn asociadas a los resultados de salida en términos de “amigos™, “seguidores™ o
“visitantes™ a un sitio de red social, lo que puede ser un primer paso para estimar los ingresos
por ventas generados. Desde la perspectiva de un gerente de marca. estas

Kit Kat Campaign group pool

Para saber la manera en
la que la pagina de Face-

book de Kit Kat de Nestle ®
fue "pirateada” por
activistas de Greer

vestidos como orar

nes, lea el texto

526

npeace e

tema.

son algunas de las medidas de uso frecuente en Facebook, pasando de las
mds generales a las mas especificas:

®  Admiradores. El nimero de personas que se han inscrito voluntaria-
mente a los mensajes de una marca mediante una plataforma de redes
sociales en un momento dado.

®  Participacion de una marca en el mercado (voz). La participacion o
porcentaje de una marca en todas las charlas en linea en las redes
sociales relacionadas, por ejemplo, con su categoria de producto o

e Pdginas vistas. El nimero de veces que una pdgina de Facebook se
carga en un periodo determinado.
®  Visitantes. El nimero total de visitantes a una pdgina de Facebook

en un periodo determinado; si alguien la visita tres veces en un dia,
se cuenta tres veces.

Visitantes individuales. El nimero total de individuos que visitan una pdgina de Facebook
en un periodo determinado: si alguien la visita tres veces en un dia, se cuenta una sola vez.
Promedio de pdginas vistas por visitante. Pdginas vistas. divididas entre el nimero de
visitantes en un periodo determinado.

®  Tusa de interaccion. Cantidad de personas que interactian con una publicacion ("Me
gusta”, hacen un comentario, etc.), dividido entre el nimero total de personas que ven la
publicacion.
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Kit Kat Video

®  Porcentaje de clics (CTR siglas de click-through rate). Porcentaje de receptores que han
dado clic en un vinculo en la pdgina para visitar un sitio especifico.

®  Fuente de admiradores. El lugar donde se originan los seguidores de la red social, siendo
mads valiosos los admiradores que se originan de un amigo que los que se originan de un
anuncio.

Debe tenerse en cuenta que aunque los ingresos por ventas resultantes de las redes socia-
les no aparecen en estas medidas, conforme descendemos en la lista anterior, las medidas a
menudo son mds especificas que las similares utilizadas en los medios de comunicacién tradi-
cionales. Esto se debe a que es mucho mds fécil rastrear electrénicamente a los usuarios de las
redes sociales que dan clic en un sitio web o en un anuncio que rastrear a los consumidores
que reciben medios de comunicacién tradicionales.

Greenpeace contra Kit Kat de Nestlé: una crisis de pesadilla

Aunque un intenso nivel de comunicacion, a través de las redes sociales como Facebook o
Twitter, puede ser el sueno de un gerente de marca también puede significar su peor pesadilla.
Un ejemplo es la campana de Greenpeace contra Nestlé y su marca de barra de chocolate
Kit Kat.™

Antecedentes En la actualidad, el aceite de palma es un ingrediente de muchos de los
productos de Nestlé, incluida la barra de chocolate Kit Kat. En marzo de 2010, la compaiiia
inform6 que 18% de su aceite de palma “no era sustentable™, lo que significaba que sus
proveedores habian estado talando bosques en lugares como Indonesia, sin preocuparse lo
suficiente por el dafio ambiental o por su equivalente recuperacion. Estas selvas tropicales
indonesias son el hogar de los orangutanes. Nestlé anuncié que su objetivo era utilizar “aceite
de palma 100% sustentable™ para 2015. Aparentemente, su plan parecia demostrar un sentido de
responsabilidad social y apoyar el objetivo de la sustentabilidad planetaria.

Acciones y resultados de Greenpeace Greenpeace, una organizaciéon de defensa
social y ambiental, decidié que los esfuerzos de Nestlé por encontrar proveedores sustentables
de aceite de palma iban demasiado lentos. Asi que puso en marcha una intensa “campaia de
conmocion’™ en su contra con la proclama: “Atrapados in fraganti: como el empleo de Nestlé
del aceite de palma estd teniendo un impacto devastador en las selvas tropicales, el clima y
los orangutanes™. Luego, publicé un video muy grifico y provocativo en YouTube. También
atrajo la cobertura de las noticias televisivas al tener activistas disfrazados de orangutanes
manifestindose afuera de las oficinas y fabricas de Nestlé.

La campana de Greenpeace provocé quejas de los clientes en la pagina de Facebook de
Kit Kat, algunas con un juego de palabras en inglés del logotipo “Killer Kat™ (Asesino Kat) (a
la izquierda). Ademads, la administracion de la compaiiia recibié 200 mil correos electrénicos
y sus nimeros gratuitos de servicio al cliente se saturaron de llamadas de protesta.

Reaccion exagerada de Nestlé y sus consecuencias La respuesta de Nestlé dio
lugar involuntariamente a una mayor animosidad y atencién en linea. Por peticién suya, You-
Tube retiré el video que Nestlé consideraba infringia su marca Kit Kat. El resultado: las visitas
al video en otros sitios como Flickr y Vimeo aumentaron vertiginosamente en las siguientes
24 horas.

Un consumidor sugirié en Facebook que Nestlé debia repensar el uso de su enfoque
dogmatico y predicador. El administrador de Facebook de Nestlé reaccioné con brusquedad
al escribir: “Gracias por la leccion de modales. Mensaje recibido. Pero es nuestra pagina y
nosotros ponemos las reglas, como siempre ha sido™.

Los usuarios de la pagina de Facebook de Kit Kat de Nestlé, que se oponian violenta-
mente a sus acciones de deforestacion, aumentaron de inmediato. Un comentarista seial6 que
Greenpeace habfa “pirateado la marca” de Kit Kat de Nestlé en su pagina de Facebook.

En los siguientes 60 dias. la administracion de Nestlé se rindié: tomé medidas para dejar
de usar a los proveedores de aceite de palma vinculados con la deforestacion. De este modo,
Greenpeace orquestd con eficacia el poder de la multitud en las redes sociales para presionar
a Nestlé a cambiar una politica estratégica.

Lecciones de las redes sociales para los gerentes de marca En lugar de utilizar
la agresividad, los gerentes de marca deben responder con transparencia y un tono accesible.

*Para el ejemplo de Greenpeace-Nestlé se utilizé material del sitio web de Ford Consulting Group proporcionado por
David Ford.
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Reafirmar la autoridad en un momento de crisis puede ser contraproducente y amplificarse por
los “influyentes clave™, como lo demuestra el conflicto entre Greenpeace y Nestlé. Las siguien-
tes son acciones que se le sugieren a un gerente de marca que enfrenta una situacion de crisis:

1. Comunicarse directamente con los “influyentes clave™, haciendo hincapi€ en la preocupa-
cion de la empresa por el asunto.

2. Responder rdpidamente con honestidad, transparencia. empatia. hechos, voluntad para
escuchar y una apertura al cambio.

3. Comunicar la solucion a través de Twitter, Facebook, blogs. YouTube y otras redes socialeg
pertinentes.

4. Escuchar y responder los comentarios para facilitar la recuperacion de la marca.

Sobre todo. es fundamental contar con un plan de emergencia en las redes sociales para
la marca antes de que se desarrolle una crisis real.

7. ;Cual es la diferencia entre un "“receptor pasivo” de los medios de comunicacion
convencionales y un “receptor activo” de las redes sociales, y qué importancia tienen
repaso de ambos en el marketing?
conceptos . En pocas palab{ras, icomo puede un anunciante en Falcgbook generar ventas? )
. ;Como acentud sus problemas la reaccion exagerada inicial de Nestlé a la campana
de Greenpeace?

0 oo

EL FUTURO: REDES SOCIALES + TELEFONOS INTELIGENTES
+ APLICACIONES EXOTICAS

Las tendencias en el uso del marketing en las redes sociales retlejan lo que los cientificos
llaman “mundos reflejados™ o “sistemas inteligentes™, que son en realidad la convergencia de
los mundos real y digital. Un sistema inteligente es una red computarizada que desencadena
acciones al detectar los cambios en el mundo real o digital. Esta seccion trata sobre 1) la con-
FIGURA 19-8 vergencia de los mundos real y digital, 2) como esta convergencia vincula las redes sociales
Un despliegue de diversos .oy |a5 acciones de marketing y 3) hacia dénde podria dirigirse todo esto en fu futuro. La
elerneniesicondice.a uns seccion termina describiendo el impacto global de las redes sociales en el marketing y en las

convergencia del mundo . . .
£ relaciones internacionales.
real y el mundo digital.

Esto, a su vez, desencade-

o las seciones de marke.  Convergencia de los mundos real y digital

ting cuyos resultados son Decir que nuestros mundos fisico y virtual convergen suena a ciencia ficcion. Pero comprar en
a menudo mas faciles de linea sus pantalones vaqueros o proporcionar sus caracteristicas demograficas e intereses per-
medir.

Elementos que motivan la convergencia de los mundos real y digital

Sistemas de
posicionamiento

Internet y
redes

Redes sociales
(Facebook,

global (GPS) Twitter, etc)) inaldmbricas
Algoritmos y Teléfonos
modelos inteligentes,
de busqueda 3 N 5 tabletas
: Acciones tipicas de marketing slestibricas,
® Clasificar los leads y los anuncios en linea e AEaE
Cédigos de objetivo que utilizan datos personalesy
respuesta rapida, “Me gusta” de los usuarios de redes sociales.
cédigos de barras, » Usar codigos de barras, codigos de respuesta Bases de datos
etiquetas de répida y escaneos de etiquetas de identificacion Sobr? los
identificacion por . por radiofrecuencia (RFID) para informar a los CC?nSUmIderes,
radiofrecuencia clientes y tomar pedidos. inventarios,
(RFID) * Mostrar anuncios, precios y ubicaciones. etcetera.

¢ Ofrecer cupones digitales y descuentos para los
registros en las ubicaciones y programas de
lealtad.

o Adaptar los mensajes digitales a los clientes de
maquinas expendedoras que utilizan escaneres

528 de rostros de sistema inteligente.

<+— Aplicaciones de
software (apps.)

Sensores para  — ——»
sistemas

inteligentes



emas de marketlng

Las mas gemales salvajes, rarasy... mejores... apllcaCIones movules

La revista Bloomberg Businessweek analizo las mejores aplica-  video integrada, por ejemplo, cuando estd de vacaciones en
ciones moviles. Estas son cuatro de sus selecciones: otro pais.

Angry Birds. Si lo que quiere es un juego que le Instagram. Hasta a los fotégrafos de verdad
permita lanzar aves a cerdos, este es el que bus- (ghstﬂ%’lﬂm les gusta utilizar esta aplicacién para aplicar
ca. Este adictivo juego es la principal aplica- filtros a sus fotos tomadas con el teléfono.

cion pagada para iPhone.

El mundo de las aplicaciones cambia de un dia para otro.
Plants vs. Zombies. Este es un adictivo juego en el que su jardin  Asi, para cuando usted lea esto, estas aplicaciones pueden
combate hordas de zombis. haber sido reemplazadas por otras mejores.

Word Lens. Traduce de forma instantdnea palabras
impresas de un idioma a otro con su camara de

sonales cuando se une a Facebook supone convertir decisiones del mundo real o caracteristicas
personales a un formato digital que comienza a aproximarse a su propio mundo personal.*’ Esta
convergencia de los mundos real y digital es el resultado de la proliferacion ilimitada de telé-
fonos inteligentes. tabletas electronicas, sensores, etiquetas especiales de identificacion, bases
de datos, algoritmos, aplicaciones y otros elementos que estdin vinculados entre si (figura 19-8).

Las redes sociales migrardn progresivamente a los sistemas inteligentes. Las cambiantes
tecnologias dindmicas lo hacen posible. Por ejemplo. a finales de 2011, Estados Unidos tenia
85 millones de usuarios de teléfonos inteligentes. una cifra que probablemente aumentard de
manera significativa para 2015 a medida que la tecnologia movil 4G (de cuarta generacion)
se pone en linea.

Los teléfonos inteligentes y sus aplicaciones estdn acelerando esta convergencia. Las apli-
caciones (apps) son pequenos programas de soffware descargables que se ejecutan en los
teléfonos inteligentes y en las tabletas electronicas. Cuando Apple lanzé su iPhone en 2007,
no esperaba que las aplicaciones para teléfonos inteligentes adquirieran tanta importancia.
iQué equivocada estaba! Para finales de 2011, su tienda de aplicaciones App Store vendia
mds de 500 mil aplicaciones que se han descargado mads de I8 mil millones de veces en todo
el mundo.™

La seccion “Temas de marketing”™ describe las cuatro aplicaciones mds populares que se
usaron en dispositivos digitales en 2010.* Para comprender la popularidad de algunas de ellas.
pregunte cudntos miembros de su clase tienen Angry Birds en sus teléfonos inteligentes o en
tabletas electrénicas. En 2012, mds de la mitad probablemente dird que la tiene, pero en 2014,
Angry Birds probablemente serd reemplazado por un juego atin mds adictivo.

Cémo vincula esta convergencia las redes sociales
con las acciones de marketing
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Desde el punto de vista de un gerente de marketing, 2010 vio surgir tres tipos de aplicaciones
para teléfonos inteligentes, muchas de las cuales estaban relacionadas con las redes sociales:

) busquedas de comparaciones de precios. 2) programas de lealtad y 3) promociones basadas
en la ubicacion. El Black Friday (viernes negro o el dia después de la celebracion de Accion
de Gracias) es el dia de compras mds grande del ano en Estados Unidos. Para ilustrar la con-
vergencia de los mundos real y digital (como se muestra en la figura 19-8) en el Black Friday
de 2010. los compradores aprovecharon los siguientes tipos de acciones de marketing:"

-

CAPITULO 1

YComScore Reports August 2011 U.S. Mobile Subscriber Market Share. ComScore.com. 5 de octubre de 2011 (con-
sultado el 13 de octubre de 2011). Vea http://comscore.com/Press-_Events/Press_Releases/2011/10/comScore _
Reports_ August_20_11_U.S_Mobile Subscriber Market _Share. “Living in a See-Through World™, The Economist.
6 de noviembre de 2010, p. 21.

M Evento especial de Apple: iPhone 4S. 4 de octubre de 201 1: (consultado ¢l 13 de octubre de 201 1). Vea http://events
apple.com.edgesuite.net/11piuhbydlbkyoih10/event/index.html

*Barrett Sheridan, “The Apps Class of 20107, Bloomberg Businessweek. 3-9 de enero de 2011, pp. 80-81.

W Geoftrey A. Fowler. “A High-Tech Edge on Black Friday™. 7he Wall Street Journal. 24 de noviembre de 2010. pp. D1, D3.




;Esta demasiado ocupado

para visitar el supermer

cado esta semana? Si

puede hacerlo desde la

pared de la estacion del
Metro con su telefono
inteligente y hacer que

le entreguen sus com
pras directamente en su

puerta

:Que? JEl heroe de

de matar a una carpa viva
gue todavia aletea para
una cena navidena checa?

El ejemplo del texto

muestra como las redes
sociales ahora forman
parte de las estrategias
de marketing en todo el
mundo
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e Desde el hallazgo: escanearon codigos de barras de productos e investigaron 500 mil tien-
das. sincronizando las bisquedas entre la PC y el teléfono inteligente.

e Desde Facebook: usaron el teléfono inteligente con GPS para registros de ubicaciéon con
la finalidad de recibir descuentos en JCPenney y Toys ‘R" Us.

®  Desde Shopkick: ganaron puntos de fidelidad para entrar en las tiendas y recibir descuentos
de Target y Macy'’s.

Segin Google, el niimero de busquedas de compras en los teléfonos inteligentes a finales
de 2010 fue 30 veces mayor que tres anos antes.

(A donde nos dirigimos ahora?

El punto claro de diferencia de las redes sociales es su capacidad tnica para otorgar poder a
los usuarios al conectarse individualmente con ellas, obteniendo informacion sobre sus gustos
y caracteristicas personales y compartiendo esta informacion con amigos en linea y (a menudo)
con los comercializadores que venden productos.* Este cambio de mentalidad hacia un mundo
socialmente conectado en red conducird a usuarios conectados que tienen mds influencia en el
mercado.* En el futuro. parece que veremos:

®  Formas nuevas y creativas de personalizar las conexiones de las redes sociales.

®  Un auge de codigos de barras. etiquetas de identificacion por radiofrecuencia (RFID. por
sus siglas en inglés) y codigos de respuesta rapida relacionados con las nuevas aplicaciones
disponibles para las redes sociales.™

® Un ndmero cada vez mayor de compras realizadas con un fob (un pequeno dispositivo
con software incorporado) o con un teléfono inteligente vinculado a una tarjeta de crédito.

®  Un mayor enfoque en las “comunidades™ socialmente conectadas en red, como vecindi-
rios, usuarios leales a una marca y asociaciones de ex alumnos, es decir, grupos con inte-
reses comunes.

® Redes sociales. como Facebook. que empiezan a cobrar por las acciones del usuario que
generan mds ventas para los anunciantes. por ejemplo. visitar una tienda real en lugar de
solo dar clic en un anuncio en linea.

¢  Un mayor énfasis en la medicion del retorno de la inversion de marketing para las inicia-
tivas de redes sociales.

Tesco Home Plus. una cadena coreana de supermercados, proporciona oportunidades ins-
tantaneas para las compras de abarrotes. Los consumidores utilizan sus teléfonos inteligentes
para escanear imdgenes en la pared de una estacion del Metro y comprar asi los articulos de
Tesco mientras esperan su tren. Usan la aplicacion del teléfono inteligente para pagarlos, y los
reciben en su puerta después de que llegan a su casa.™

HD ba\tbe\‘
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Chuck Norris
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"' Geoffrey A. Fowler y Vauhini Vara, “Using "Likes™ for Gift Ideas™. The Wall Street Journal. 22 de diciembre de 2010, p. B1.
*Dave Evans, Social Media Marketing: An Hour a Day. pp. 127-149,

Y Vea http://w

" Kara McGuire. “Shoppers Hunt Bargains via their Smart Phones™, Star Tribune. 28 de noviembre de 2010, pp. D1. D10z
Michelle Higgins. “Smart Phone Apps can Help You Avoid Holiday Travel Headaches™. Star Tribune. 19 de diciembre de
2010, p. 63: Sue Stock. “Code Alert for Smart Phones™. Star Tribune. 17 de noviembre de 2010. p. D8: Miguel Bustillo y
Ann Zimmerman. “Phone-Wielding Shoppers Strike Fear into Retailers”, The Wall Street Jowrnal. 16 de diciembre de 2010.
pp- Al. A19: Roger Cheng. “The Phone Delivers Gitt Cards™. The Wall Street Journal. 24 de noviembre de 2010, p. D3
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La convergencia de las redes sociales, las tabletas electronicas. los teléfonos inteligentes
y las nuevas aplicaciones hardn que las empresas tengan una interacciéon mds dindmica con
sus clientes. ™

Otro ejemplo tuturista: una mdquina expendedora escanea su rostro para identificar su edad
y género. y cambia su pantalla (esto ya existe en Japon): en el futuro. le dard un descuento por
cantidad por comprar dos de sus barras de chocolate favoritas (estd al tanto de sus “gustos™
en Facebook). mientras le muestra un cupon electronico para cenar en un restaurante cercano
st llega entre las 7 y las 9 de esa noche. Los resultados de la oferta de dulces y la cena son
directamente mensurables para los comercializadores. Observe cudntos de los “elementos de
convergencia™ de la figura 19-8 estdn presentes en este escenario.

Esta convergencia de “sistemas inteligentes™ también esta teniendo un impacto dindmico
en ¢l espiritu empresarial y en las pequenias empresas. Esto se debe a que. a diferencia de la
enorme inversion de dinero que se necesita para iniciar un negocio fisico, las redes sociales
de la actualidad permiten a las empresas nuevas iniciar con muy pocos recursos financieros.
El lanzamiento de Bitter Girls en el “caso de video™. al final del capitulo. es un ejemplo de
la puesta en marcha de una nueva empresa de bajo costo.

Alcance global de las redes sociales

Las computadoras. la television, internet. los teléfonos inteligentes. las tabletas electronicas
y las redes sociales han cambiado para siempre la manera en la que las personas de todo el
mundo se comunican. Esto afecta dramdticamente el marketing global y las relaciones inter-
nacionales de maneras imprevistas desde hace cinco anos.

Redes sociales y marketing global Una promocion de T-Mobile ilustra el impacto
de las redes sociales en las estrategias de marketing global. T-Mobile y su servicio global de
television via satélite estaban tratando de llegar a los consumidores en la Repdblica Checa.
Asi que decidieron contratar a Chuck Norris, el héroe estadounidense de peliculas de accion
de la década de 1980. como Delta Force. y del programa de television de la década de 1990
Walker, Texas Ranger. Estos fueron grandes éxitos entre los checos. tanto nifios como adultos.™

Un anuncio de television para la navidad de 2010 de T-Mobile mostraba a una mujer checa
en la cocina preparando la tradicional cena de Navidad de carpa fresca. Ella le da a Chuck
Norris, su invitado, un mazo para matar el pez que todavia aletea. Norris se niega moviendo
la cabeza. “No™. La mujer entonces alza el mazo para aplastar la cabeza de la carpa y nuestro
héroe de accion Chuck Norris... jse desmaya! Al tratar de reanimarlo, la mujer escucha a su
marido decir alegremente: ““jEn la television todo el mundo puede ser rudo!™

Esta campana de television checa super6 las expectativas de T-Mobile y tuvo que contratar
a mds personas para responder a las preguntas de los clientes por teléfono y Facebook. La
razon: mds de 40 mil personas se convirtieron en admiradores de la unidad checa de T-Mobile
en Facebook y 4.5 millones de personas vieron los anuncios en YouTube, en un pais cuya
poblacion es de 10 millones de personas. A sus vecinos polacos y eslovacos. cuyos idiomas
son similares al checo. también les encantaron los anuncios.

Por lo tanto. las estrategias de marketing vinculadas a las redes sociales se mueven en todo
el mundo. Algunas. como la promocion de Chuck Norris en la Reptblica Checa. implican una
estrategia de marketing multidoméstica (analizada en el capitulo 7) adaptada a los consumido-
res de un solo pais. Pero a menudo cruzan las fronteras nacionales. como lo hizo accidental-
mente la promocion de T-Mobile al legar también a consumidores en Polonia y Eslovaquia.

Redes sociales y relaciones internacionales La facilidad con la que un mensaje en
las redes sociales se vincula con uno o con miles de usuarios ha afectado la vida cotidiana de las
personas de todo el mundo. Estos mensajes pueden ir desde la organizacion de ayuda de emer-
gencia para enfrentar un desastre natural hasta derrocar un gobierno. Los especialistas en rela-
ciones internacionales actualmente tratan de evaluar las oportunidades y los peligros de las re-
des sociales en la politica internacional.

La aceptacion general de redes sociales como Twitter y Facebook y su uso en todo el
mundo casi desafia la comprension. Por ejemplo. una gran parte de la poblacion mundial se
enterd de la muerte de Osama bin Laden a través de Twitter. noticia que en la actualidad tiene

" Mike Swift. “Smart Phones Ring up a Bigger Slice of Holiday Sales™. Star Tribune. 30 de diciembre de 2010, pp. Al.
A0z Evan Ramsted. TV Makers Turn Their Hopes to Apps™. The Wall Street Journal. 4 de enero de 2011 pp. AT A2:
Randall Stross, “Someday. Store Coupons May Tap You on the Shoulder™. The New York Times. 26 de diciembre de 2010,
p. BU3: Jackic Crosby. “Just Call it V-Commerce™. Star Tribune. 2 de enero de 2011, p. DI1.

" Gordon Fairclough v Leos Rousek. “*Brusli?” No. Chuck Norris™. The Wall Street Journal. 29 de diciembre de 2010, p. B6.
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el récord de la mayor tasa de un nveer sostenido para cualquier evento. Los levantamientos
populares de la “primavera arabe™, en Medio Oriente en 2011, recibieron la ayuda de los ciuda-
danos que hicieron uso de Facebook y los mensajes de Twitter para organizar el derrocamiento
de sus gobiernos dictatoriales.

Algunos gobiernos estdn preocupados por el ficil acceso de sus ciudadanos a internet y
a las redes sociales. China ha bloqueado sistemdticamente el uso de Facebook. tal vez uno de
los temas de la visita de Mark Zuckerberg a ese pais a finales de 2010.%

El Departamento de Estado de Estados Unidos trata de promover la libertad en internet en
el extranjero y reducir la censura local.™ El idioma en una red social a menudo no representa
un problema: para mejorar el crecimiento de Facebook en Rusia. sus 10 millones de usuarios
pueden sugerir nombres para las caracteristicas dificiles de entender en ruso. como “dar un
toque™ (tratar de llamar la atencién de otro usuario de Facebook).*”

10. Mencione un ejemplo de la manera en la que convergen los mundos real (fisico) y

11. ;Qué son las aplicaciones y por qué son importantes?
COﬂCePtOS 12. ;Cual es un ejemplo del alcance de las redes sociales en a) el marketing global y

b) las relaciones internacionales?

Defina las redes sociales v describa como se diferencian
de los medios de publicidad tradicionales.

Las redes sociales son medios de comunicacion en linca donde
los usuarios activos envian noticias, fotos. videos y opiniones. a
menudo acompanados de un proceso de retroalimentacion para
identificar los temas “populares™. Las redes sociales pueden cla-
sificarse con base en dos factores: 1) la riqueza de los medios de
comunicacion, que implica el grado de contacto acustico. visual y
lisico entre la red social y el usuario, v 2) la autorrevelacion. que
es el grado en el que las personas pueden controlar las impresio-
nes que quieren dar a los demas. Las redes sociales se diferencian
de los medios de publicidad tradicionales (periddicos. revistas.
radio y television) en que el contenido generado por el usuario 1)
es relativamente barato de crear. publicar y acceder. 2) requicre
poca capacitacion para su desarrollo. 3) puede ofrecer respues-
tas casi instantianeas. 4) puede modificarse y volverse a publicar
rapidamente v 5) puede no ser tan privado o anénimo como los
USUATTOS esperin.

shc Identifique las cuatro redes sociales principales v la forma
on la gue los gerentes de marca las integran a las acciones de
marketing de sus organizaciones.
Las cuatro principales redes sociales son Facebook. Twitter.
LinkedIn v YouTube. Facebook es una red social donde los usua-
rios crean un perfil personal. agregan a otros usuarios como “ami-
cos” e intercambian mensajes. fotos, videos y opiniones con ellos.
Cuando incorporan Facebook a sus estrategias de promocion. los
eerentes de marca deben saber que el contenido de Facebook por
lo general no se puede catalogar por un motor de bisqueda exte-
rior como Google. Una manera de responder a esto es crear una
pagina de Facebook de la marca. Twitter permite a los usuarios

enviar y recibir nreets, es decir, mensajes de hasta 140 caracte-
res. En Twitter. Jos gerentes de marca pueden usar programas de
monitorco como CoTweet para saber lo que la gente dice sobre
la marca de la organizacion. LinkedIn permite a los usuarios
publicar sus perfiles personales en una red de empresarios. Puede
utilizarse para crear un perfil de la empresa a fin de compartir
informacion sobre la marca y las oportunidades de carrera con los
usuarios de LinkedIn y demostrar la experiencia y el profesionu-
lismo de la empresa. YouTube es una red social de intercambio de
videos donde los usuarios pueden subir, distribuir, ver y comen-
tar los videos. YouTube también permite a los comercializadores
crear un canal de marca para promocionar un producto. mostrar
anuncios y permitir que los espectadores hagan comentarios sobre
¢l Tgualmente. YouTube permite a una empresa informar a los
consumidores sobre st misma y dirigir el trdfico al presentar un
vineulo a su sitio web.

Describa loys diferentes papeles de quienes reciben los
mensajes a través de los medios de comunicacion tradicionales
en comparacion con las redes sociales, v los factores gue los
gerentes de marca usan para seleccionar una red social.

Al recibir mensajes promocionales a través de los medios de
comunicacion tradicionales. los receptores por lo general son
“receptores pasivos” v la comunicacion termina con ellos. En con-
traste. los receptores de mensajes de las redes sociales son “recep-
tores activos™ y la empresa que les envia los mensajes espera gue
se conviertan en “evangelistas™ y envien mensajes positivos a la
empresa y @ sus amigos en linca. Los factores que un comercii-
lizador utiliza para seleccionar una red social especifica incluyen
lacevaluacion de 1) el nimero de visitantes diarios al sitio web de la
empresa. 2) las caracteristicas (o perfiles) de esos visitantes y 3)
el enfoque de Ta red social. De las cuatro principales redes sociu-
les. Facebook cuenta con el mayor nimero de visitantes diarios.
seguida por YouTube, Twitter y LinkedIn. Cada una de ellas tiene
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YLev Grossman. “2010 Person of the Year: Mark Zuckerberg ™. pp. 74-75.

J"(‘Iu.\ Shirky. “The Political Power of Social Media™. Forcign Affairs. enero-lebrero de 2011, pp. 28-41: Cristopher
Rhoads. “Government Shuts Down Internet. Cellphone Services™ The Wall Street Jowrnal. 29-30 de enero de 2011 p. AT
" DoubleClick AdPluanner Statistics (consultado el 13 de octubre de 201 1), Vea hittp /v ooals comyadplann
planning/site_profile#siteDetaisl?uid=d7%252Bfacebook.com&ageo - RU&Ip =false: Julia lofTe. ~In Russia Facebook
is More than a Social Network™. Bloomberg Businessweek. 3-9 de enero de 2011, pp. 32-33.




un perfil de usuario individual que permite a los comercializado-
res desarrollar programas de marketing para llegar a segmentos
meta especificos. Asimismo. debido a que cada red social tiene
un enfoque tnico (videos, mensajes cortos. ete.). los comerciali-
sadores pueden modificar sus programas de marketing para apro-
vechar estas diferencias.

Explique como pueden las redes sociales generar ingresos
de ventas de una marca y comparar las medidas de desempeno
asociadas con los inswmos o costos frente a los resultados o
Neresos.

Medir las ventas generadas por las redes sociales es mas dificil
que medir las de los medios de comunicacion tradicionales. va
que en muchos casos no existe una relacion directa entre un usua-
rio de la red social y una venta. Los gerentes de marca pueden
utilizar las plataformas de redes sociales para enviar mensajes o
anuncios pagados a laaudiencia de la marca. que incluyen vincu-
los @ promociones especiales. @ cupones de descuento o a produc-
tos especificos en una tienda en linea. Al rastrear la ejecucion de
estos vineulos. el gerente de marca puede identificar los que pro-
ducen ingresos por ventas. Las medidas de desempeno vinculadas
alos insumos y costos incluyen 1) el costo por millar (similar al
CPM de un anuncio impreso). que es el ndmero de veces que un
anuncio se muestra a un usuario y 2) el costo por clic. que da la
tasa que el anunciante paga cada vez que un visitante da clic en el
anuncio y luego visita la pdgina web que escogio el anunciante.
Los ¢jemplos de medidas de desempeno vineulados a los produc-
tos o ingresos incluyen: 1) el ndmero de usuarios individuales por
mes que ven la pagina web en un momento determinado. 2) las
paginas vistas o el nimero de veces que una pagina web especi-

TERMINOS IMPORTANTES

Facebook p. 515
LinkedIn p. 520

aplicaciones (apps) p. 529

blog p. 513

contenido generado por
usuarios (UGC) p. 513

redes sociales p. 513

fica se carga y 3) los visitantes o el nimero total de usuarios que
ven una pdagina web en particular durante un periodo especifico.

Describa como afecta la convergencia de los mundos real

v digital el futuro de las redes sociales.

La convergencia de los mundos real y digital en las redes sociales
se hace posible por medio de un “sistema inteligente™. que es una
red de computadora que desencadena acciones al detectar cam-
bios en el mundo real o digital. Un ejemplo es la forma en la que
las mdquinas expendedoras jiaponesas son capaces de reconocer el
género y la edad de un cliente y responder con una nueva pantalla
digital en la mdquina expendedora. Otros componentes de un sis-
tema inteligente incluyen sensores. etiquetas de identificacion por
radiofrecuencia (RFID) y aplicaciones. que son pequenos progra-
mas de software descargables que pueden ejecutarse en teléfonos
inteligentes y tabletas electronicas para agregar funcionalidad a
estos dispositivos. En el futuro habri: 1) nuevas formas de perso-
nalizar las conexiones de las redes sociales: 2) un auge de codigos
de barras. etiquetas de identificacion por radiofrecuencia (RFID)
y codigos de respuesta ripida relacionados con las nuevas apli-
caciones disponibles para las redes sociales: 3) mayor enfoque
en las “comunidades™ socialmente conectadas en red: 4) redes
sociales que comenzardn a cobrar por las acciones del usuario que
generan mds ventas para los anunciantes y 5) un mayor énfasis en
la medicion del retorno sobre la inversion de marketing para las
iniciativas de redes sociales. La convergencia de las redes socia-
les, los teléfonos inteligentes, las tabletas electrénicas y las aplica-
ciones llevard a las empresas a tener una interaccion mads dindmica
con sus clientes.

Twitter p. 519
YouTube p. 520

APLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS DE MARKETING

1T (Por qué es posible que Kimmy Summers y Gina Damoto
hayan tenido mas éxito utilizando Facebook y Twitter para conse-
cuir voluntarios y promover el dia de mudanza de los estudiantes
del primer ano en sus universidades que si hubieran usado los
medios de comunicacion impresos mds convencionales?

2 Usted y tres amigos de la universidad han decidido poner en
marcha un negocio en linea de venta de ropa para estudiantes uni-
versitarios. como camisctas. pantalones cortos. sudaderas. ete.
Ticnen pensado utilizar anuncios en Facebook. (Qué “gustos™
o intereses tienen «) los hombres universitarios y b) las mujeres
universitarias, que puedan ayudarlos a planificar su estrategia en
Facebook?

3 Se gradud de la universidad hace cuatro afos y ahora tiene
un trabajo en tecnologia de lTa informacion. Su empresa acaba de
anunciar que trasladard todo ese trabajo al extranjero en tres me-
ses. Visite el sitio de LinkedIn y determine qué informacion pon-
driacahi para ayudarlo a encontrar un nuevo empleo.

4 Cudl es la importancia del “contenido generado por el usua-
rio” cuando se compara con las redes sociales y los medios de
comunicacion tradicionales?

5 Usted es un gerente de marca de un fabricante de zapatos
deportivos. como Nike o Under Armour. y estd tratando de usar
Facebook para llegar a: «) mujeres en edad universitaria y ») hom-
bres de mas de 55 anos de edad. ; Cudles serfan tres o cuatro “gus-
tos™ o intereses que esperaria que tuviera cada segmento cuando
tratara de llegar a ellos a través de Facebook?

6 Para medir los resultados de una red social, ;cudles son: a) las
ventajas y h) las desventajas de las medidas de desempeno vincu-
ladas directamente con los ingresos frente a los costos?

7 En retrospectiva, ;qué deberia haber hecho el gerente de mar-
ca de Kit Kat de Nestlé cuando aparecieron por primera vez los
correos electronicos de Greenpeace?

8 Usted tiene una aplicacion, como Foursquare, basada en la
localizacion en su teléfono inteligente con GPS que le informa
sobre un descuento en su restaurante favorito local. { Como refleja
esto la convergencia de los mundos real y digital?
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Creacién de su plan de marketing

Recuerde los segmentos meta de marketing que identificé en el
capitulo 9 para su plan de marketing:

1 a) Identifique cudl de las cuatro redes sociales descritas en el
capitulo seria mds util y ) justifique su opinidn.

“Las mujeres exitosas de hoy a menudo mar-
chan a su propio ritmo y estdn muy motivadas
y preocupadas por el bien comtun de la socie-
dad”, dice Jennifer Katz, presidenta de AOI
Marketing Inc., una nueva empresa de me-
dios de comunicacién de marketing.

QR 19-5

Bitter Girls
Video Case

EL CONCEPTO: DAR
PODER A LAS NINAS
ADOLESCENTES’

El equipo encargado de la puesta en marcha de AOI Marketing era
responsable de desarrollar un concepto que pudiera utilizarse para
licenciar y comercializar una variedad de productos para el mer-
cado femenino “preadolescente y adolescente™. El equipo observo
que muchas de las mujeres de éxito de hoy no
se ajustan al modelo de la chica mas popular
de la secundaria. “Asi que desarrollamos un
concepto a fin de comunicar un mensaje que
fuera edificante y fortalecedor para las chi-
cas”, dice Katz.

POSICIONAR EL CONCEPTO
DE BITTER GIRLS PARA SU
MERCADO META

La idea inicial del equipo era colocar a Bitter Girls® en una posi-
cion feliz y optimista. A través de promociones de prueba y error,
asi como de investigacién, el posicionamiento de marketing dio
un giro de 180 grados desde el concepto original hasta el concepto
actual:

Bitter Girls: Jennifer Katz. Amanda Axvig y Brian Stuckey de AOI
Marketing, Inc. escribieron este caso y con el agradecen los permisos que
les otorgd Bitter Girls®.

Friends forever,
boys whatever.

Will smile Sor
ice cream.

é‘@w s

It’s not me, it's

definttely you!

2 Describa brevemente a) cémo utilizaria esta red social parg
tratar de aumentar las ventas de sus productos y b) por qué espe-
raria que los clientes del mercado meta respondieran a ella.

e Concepto original. El producto comenzé como “Mi mejor yo™,
un blog que daba ideas a las adolescentes para mejorar su con-
fianza en si mismas y la capacidad de asumir el mundo al que
se enfrentarfan pronto. El problema: el tono santurrén del blog
no atrafa la atencion ni el interés de estas chicas.

®  Concepto actual. El concepto original cambid a usar la ironia y
el humor, a veces negro, para ayudar a proporcionar la misma
imagen positiva de s{ mismas a las chicas.

“Este mismo posicionamiento de humor negro subyace cn
parte en el éxito del cldsico programa de television Los Simpson™.
dice Amanda Axvig, vicepresidenta de marketing de la empresa,
y contintia: “Esta estrategia de posicionamiento revisada se refleja
en la forma en la que AOI Marketing definié en ultima instancia
Bitter Girls en su plan de marketing”, que es:

Las Bitter Girls [chicas amargadas| son chicas
inteligentes, motivadas. creativas y auténticas que
hacen una diferencia en el mundo. Basindose en
personas de la vida real, las Bitter Girls representan
a chicas que crecieron para convertirse en doctoras,
arquitectas, activistas de derechos humanos. escri-
toras y mds.

Debe tenerse en cuenta la deliberada falta de

conexion entre el nombre de Bitter Girls y la

naturaleza positiva de las chicas en su descrip-

cion. Sin embargo, la retroalimentacion de las

mujeres en el mercado meta que les gusta la
marca en Facebook indica que hay mds interés en mantener Bitter
Girls oscuras, hoscas y “tensas™.

INTEGRIDAD DEL

PRODUCTOY COMPETENCIA

Con una conciencia de marca cada vez mayor. el equipo escribié
pautas precisas de desarrollo para asegurar la integridad, aparicn-
cia 'y ambiente del producto a fin de satistacer las necesidades de

Smart girls, stupid
boys. Time for a
Sriendervention)

Teddy




la licencia. El equipo AOI trabajé con los artistas graficos Alexan-
dra Amrami y Clay Williams para desarrollar el logotipo y los
personajes iniciales. Observe el nivel de detalle en los siguientes
ejemplos:

e Logotipo v fuente. El logotipo oficial de Bitter Girls® (arriba)
debe aparecer siempre como una fuente especifica con el mono
en la letra B y el corazon en la letra I, seguido por el simbolo
de marca registrada, ®, después del nombre de marca o logo-
tipo. Las tnicas tipografias permitidas en el producto principal
son el logotipo en letra manuscrita o en la fuente Harrowpoint
de Stephen Doonan.

* [Identificacion de los nombres. Cada chica de la coleccién tiene
un nombre, como Jenny, Ariel, Kari, etc. El nombre de iden-
tificacion y las aspiraciones profesionales de Bitter Girls tam-
bién deben estar escritos en letra Harrowpoint, como se mues-
tra arriba.

e Citas y frases. En la pagina de Facebook, a las personas que
les gusta Bitter Girls pueden sugerir nuevas “citas y frases” o
calificar las existentes. Algunos ejemplos son:

1. Si quiero tu opinidn, te la daré.

2. El amargo es el nuevo negro.

3. Solo ponte tus pantalones de chica grande y hazlo.

4. Si fueras un poco mds inteligente, te podria ensenar a hacer
algo.

5. No soy yo, definitivamente eres tu.

Varios competidores en el mercado femenino “preadolescente
y adolescente” promueven el individualismo, el poder de las chi-
cas y la autoestima. Por ejemplo, en 1993, el artista Rob Reger
cre6 a “Emily la extrafia”, de 13 afos, una amante de los gatos
negros que le dice al mundo “Piérdete”. En 1994, Lela Lee cred
sus primeras “Angry Little Girls” (nifiitas enojadas) que ahora
aparecen en diversos productos y libros.

USO DE LAS REDES SOCIALES PARA
CREAR CONCIENCIA DE MARCA

El objetivo del lanzamiento de la empresa es popularizar los
dibujos animados y el logotipo de Bitter Girls. “Eso hace posible
licenciar la idea a los fabricantes y minoristas que venden produc-
tos como ropa o estuches para teléfonos celulares, que compran
las preadolescentes y adolescentes”, dice Brian Stuckey, vicepre-
sidente de operaciones de AOI Marketing.

:tﬁfu’ ks
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El estudio de los competidores que utilizan las redes sociales
es de gran valor para Bitter Girls porque las acciones como “a
las personas les gusta esto”, los “comentarios” y los “gustos” son
transparentes en las pdginas de Facebook. Esto da a Bitter Girls
informacién en tiempo real sobre lo que estd captando la atencion
de los segmentos de mercado a los que se dirige.

El equipo AOI tuvo primero que crear conciencia en el ptiblico
meta de que la marca Bitter Girls existia. Al observar las estrate-
gias de los competidores y con un presupuesto de marketing limi-
tado, el equipo AOI decidié que tener su propio sitio web y una
pagina en Facebook eran las mejores maneras de adquirir segui-
dores “base” a un bajo costo.

Este proceso implicaba “crear una pagina oficial de Facebook,
desarrollar un guién y transmitir anuncios en Facebook suma-
mente especificos”, dice Stuckey. Los anuncios aparecen en el
lado derecho de las pdginas de Facebook y estdn dirigidos a las
admiradoras de marcas complementarias, como la revista Seven-
teen y Justin Bieber.

La innovacion nunca se detiene en AOI Marketing. A medida
que la marca Bitter Girls contintia avanzando, el equipo estd desa-
rrollando una nueva marca dirigida a la misma audiencia feme-
nina de preadolescentes y adolescentes. Siguiendo un modelo de
negocios similar al de Bitter Girls, la nueva marca Brighter Girls®
alienta a las chicas jovenes a ser seguras e inspiradoras. El obje-
tivo es ayudarlas a afrontar con éxito los problemas que mads las
afectan, como la imagen corporal y las relaciones.

Analice la figura 19-3 y utilice sus conocimientos de los sitios
web, las redes sociales y Facebook para responder las siguientes
preguntas.

Preguntas

1 a);Cudl es la primera imagen que se forma cuando escucha el
nombre de la marca “Bitter Girls”? ;Cuadles son b) las fortalezas
y ¢) las debilidades de vincular esta marca con el concepto de
“empoderamiento’ de las preadolescentes y adolescentes?

2 ;Coémo pueden usarse las redes sociales para dirigir el trdfico
al sitio web de Bitter Girls?

3 /Como puede Bitter Girls a) llevar a las personas de su sitio
web a su pdgina de Facebook y b) aumentar su participacion en su
pdgina de Facebook? ¢) ;Por qué son importantes estos objetivos?
4 a) ;Cdémo puede Bitter Girls encontrar nuevos “Me gusta”? b)
(En qué otras paginas de Facebook debe anunciarse Bitter Girls?
5 a);Qué productos, ademads de la ropa y los estuches de teléfo-
nos celulares, podria licenciar Bitter Girls? b) ;Cémo puede pro-
mover Bitter Girls sus productos a través de Facebook?
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