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GLOSARIO

Consumo: El consumo es la parte de la renta que se destina a la adquisicion de
bienes y servicios para obtener una utilidad personal derivada de la satisfaccion de
necesidades. Sin embargo, a partir de la explosion de la cultura de masas, el consumo se
empezo a dar de una forma intangible, de tal manera que ahora se consume también
contenido disponible en medios de comunicacion tradicionales y en Internet. Segun
Carlos Rodriguez, un ingeniero de sistemas que propaga el consumo de contenido, afirma
que "El futuro del internet esta en la agregacion de contenido; y por agregacion de
contenido me refiero a la creacion y utilizacion de herramientas que nos permiten
consumir la informacion que nos interesa." (Rodriguez, 2011) Asi pues, las redes
sociales son generadoras de contenido que forman al consumidor de acuerdo a sus

intereses.

Consumismo: Se conoce como consumismo, el consumo innecesario, exagerado
y extravagante que incluye el uso de bienes y servicios que no son imprescindibles.
Tomado de: La gran enciclopedia de Economia. Consumo. Rescatado en Noviembre de

2012."

Consumidor: Individuo que requiere satisfacer sus necesidades a través de la
compra u obtencion de determinados productos, para lo cual debe llevar a cabo algin tipo

de operacion econdémica. Estas operaciones pueden ser muy bésicas y simples o

! Disponible en: hitp://www.economia48.com/spa/d/consumo/consumo.htm y en: Definicion de consumo - Qué es,
Significado y Concepto: http.//definicion.de/consumo/#ixzz2BUP88i3T
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extremadamente complejas e involucrar a corporaciones de gran tamano. Para que exista

un consumidor, debe existir un ente que provea el servicio, producto u objeto por el cual

se establece toda la operacion.?

Economias Colaborativas: Es la manera tradicional de compartir, intercambiar,
prestar, alquilar y regalar; redefinida a través de la tecnologia moderna donde se
comparte informacion en internet ademas de objetos y recursos en la vida real. Y las
comunidades, pues las redes sociales tienen una consecuencia positiva sobre la confianza
necesaria para los modelos de redistribucion. La tecnologia ha sido el impulso definitivo
a este tipo de consumo, ha sido el factor imprescindible para organizar, localizar recursos

y agrupar a gente con los mismos intereses.

Funcién de Utilidad: medida de la satisfaccion de una persona al consumir un
bien o servicio. La funcidon de utilidad relaciona la "cantidad" de utilidad con la cantidad

consumida de ciertos bienes o servicios. (Huerta, econlink.com.ar, 2009)

Curva de Demanda: Grafica que relaciona los precios con bienes y servicios del

consumidor. (Huerta, zonaeconomica.com, 2011)

2 Tomado de Definicion ABC, Economia, Consumidor. Rescatado en Julio de 2013. Disponible en:
http.//'www.definicionabc.com/economia/consumidor.php

3 Tomado de: Consumo Colaborativo #CambiarEIMundo. Rescatado en el mes de noviembre de 2012. Disponible
en: http://www.potlatch.es/blog/?p=61Consumo_colaborativo
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Funcién Consumo: Ecuacion que representa la variacion del consumo de un

individuo en relacion con la variacion de su renta disponible. (Buenastareas.com, 2010)

Comunicacion Vertical: Se refiere a la forma en que el canal es usado entre los
agentes que interactiian con el mensaje, en donde el emisor no tiene posibilidad directa de

saber que retroalimenta el receptor.

Comunicacion Horizontal: Se refiere a la forma en que el canal es usado entre
los agentes con el mensaje, en donde el emisor comunica al receptor y este tiene la

posibilidad de responderle.

Web 1.0: Se refiere a la primera etapa de la World Wide Web, que se hizo
totalmente de paginas Web conectadas mediante hipervinculos. Se usa generalmente para
referirse a la Web cuando era un conjunto de paginas web estaticas que todavia no
estaban proporcionando contenido interactivo. En la Web 1.0, las aplicaciones también

fueron en general de propiedad. (Janssen, 2010)

Web 2.0: Desde 2004, la Web 2.0 ha sido el término utilizado para describir la
Web social, donde las redes sociales ocupan un lugar destacado en las actividades en
linea de los usuarios. El cambio a este Web mas interactivas de la Web 1.0 en general se

produjo como resultado de los cambios tecnoldgicos que han hecho de Internet - y la
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capacidad de desarrollar contenido - més accesible. Estos cambios incluyen Internet de
banda ancha, mejores navegadores, AJAX y el desarrollo masivo de widgets. En la Web
2.0, las aplicaciones son también mas propensas a ser de codigo abierto, proporcionando

a los usuarios una mayor capacidad de influir en la Web. (Janssen, 2010)

Sociedad Red: Para Jan Van Dijk, es la sociedad en la cual las redes mediaticas y
sociales estan moldeando su principal forma de organizacion y mas importantes

estructuras.*

Red Social: Segin Jan Van Dijk, es la conexion entre las unidades sociales que

hacen interaccion.’

Red Social en Internet: Segin Luis Castro ingeniero de sistemas, computaciones
y guia de internet basico, las redes sociales por internet son “comunidades virtuales
donde sus usuarios interactian con personas de todo el mundo con quienes encuentran
gustos o intereses en comun. Funcionan como una plataforma de comunicaciones que
permite conectar gente que se conoce o que desea conocerse, y que les permite centralizar
recursos, como fotos y videos, en un lugar facil de acceder y administrado por los

usuarios mismos”.

4 Network society: Society in which social and media networks are shaping its prime mode of organization and
most important structures.

5 Social network Connection between social units made of interactions. Pagina 269, Glossary, The Network Society.
Social Aspects of New Media, Second edition, Sage Publications, 2006 - Van Dijk, Jan.
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GLOSSARY

Consume: It is part of rent which is assigned to goods and services acquisitions
for obtaining a personal utility derived from needs and satisfactions. However, since the
mass culture explosion, consume began to realize in an untouchable manner, in such a
way that now is consumed also content, available in traditional media and internet. Like
Carlos Rodriguez, a System Engineer that promote content consume says, ‘“‘Internet
future is in content addition, and by content addition I mean creation and utilization of
tools that allow us consume our interested information.” (Rodriguez, 2011) Thus, social

media are content producers that form consumer according his interests.

Consumerism: It is the unnecessary consume, eccentric and exaggerated that

include non-indispensables goods and services.

Consumer: Individual that required satisfy his necessities through of buying or
obtaining determinate products, for this reason he must carry out some type of economic
operation. Those operations can be basic or simple, or complex and involve big size
corporations. For the existence of a consumer should exist a subject that provide the

service, product or object
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Collaborative Economy: Is the traditional way of sharing, change, borrow,
acquire and gift. Redefine, through modern technology where is shared information on
internet moreover of objects and resources in the real life and communities, because
social media has a positive consequence about necessary reliance for redistribution
models. Technology has been the decisive impulse to this sort of consumes, and also an
essential factor for organizing and localizing resources and join people with the same

interests.

Utility function: satisfaction measurement of a person when consume a good or
service. Utility function relates utility "quantity" with the consumed quantity of some

goods or services.

Demand Curve: Graphic that relates prices with consumer goods and services

Consume Function: Equation that represents consume variation of an individual

in relation with his available rent variation.

Vertical Communication: It refers to the way in which channel is used between
interacting agents with the message, where emitter has no direct possibility to know what

receptor feedback.
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Horizontal Communication: It refers to the way in which channel is used
between agents with the message, where emitter communicates receptor and this one can

ansSwer.

Web 1.0: refers to the first stage in the World Wide Web, which was entirely
made up of Web pages connected by hyperlinks. It is generally believed to refer to the

Web when it was a set of static websites that were not yet providing interactive content.

Web 2.0: Since 2004, Web 2.0 has been the term used to describe the social Web,
where social networking sites hold a prominent place in users' online activities. The shift
to this more interactive Web from Web 1.0 generally occurred as a result of technological
changes that made the Internet and the ability to develop content more accessible. These
changes include broadband Internet, better browsers, AJAX and the mass development of
widgets. In Web 2.0, applications are also more likely to be open source, providing users

with a greater ability to influence the Web

Network society: Society in which social and media networks are shaping its

prime mode of organization and most important structures
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Social network: According to Jan Van Dijk, connection between social units

made of interactions

Social Media: According to Luis Castro System engineer, computing and basic
internet guide, social media is “virtual communities where users interact with people all
around the world, whom finds likes and common interests. It works like a
communicational platform that allows connecting people whom knows or would like do it
and then leave centralize resources, like videos and photos, in a place easy to manage

and access by the same users”.
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ABSTRACT

The communication evolution has allowed during the last decades, to create world
markets because of it leaves capitals mobility and free and expanded flow of information.
Therefore, enterprises have begun a career for finding more markets all around the world. For
this reason it is necessary to know and persuade client preferences. Those can be modified
according to environment where individual interacts, and one of this is presented each time with
more force in the social media communities of internet, where individual has direct contact in
real time, not only with millions of enterprises and its supplies but also with suggestions and buy
trends between themselves. Thus, this research determinate variables that into the social media in
internet influence in the actual consumer preferences for changing a buy intention, modifying it
consume function. Its proposal was evaluate the impact of the social media in the volume of
sales in consume massive direct market B2C (Business to consumer) measured through way in
which social media affects consumer preferences and for this via it consume function. Thus,
were realized interviews to companies and experts. Also, inquiries and finally a condition
experiment to users of social media. During three months, authors registered results, concluding
that social media does not associate directly the transaction of enterprise sales, but thanks to free
and abundant information that transit there. Consumer preferences are modified, so that social
media impact like publicity channel and individual interaction ambient reflects that buy intention
and consume habits are changed by those, generating in consumer a new utility function and new

demands curves and then the consume function of each individual vary
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IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

A finales de los afios 60’s del siglo XX, los medios de comunicacion habian llegado a un
punto de expansion en la cual eran capaces de poner de moda en cuestion de semanas un
producto o una tendencia de compra con la misma rapidez que podia simplemente devaluarlo y

volverlo obsoleto.

Entre los afios 70’s y 90’s los medios de comunicacion tradicionales como la television,
prensa o radio, cumplian una funciéon importante en la promocion de la marca, influenciando al
consumidor con un mensaje homogéneo. Por lo tanto, con la informacion que los medios daban

de la marca se desprendia la decision de compra del cliente.

En los ultimos 20 afos, con la llegada de las nuevas TIC, la informacién inicia una
descentralizacion, haciendo que el modo de ofrecer y comunicar los productos al consumidor
cambie; el tipo de publicidad se modifica y la importancia que tenian los medios audiovisuales
verticales fue perdiendo espacio, que posteriormente gand el Internet y ultimamente las redes

sociales.

Hoy dia el cliente tiene mas informacion de las marcas que consume por la influencia que
ejercen las opiniones en las redes sociales, haciendo de la experiencia de otros y de su entorno en
la red un elemento para su decision de compra, asi, la marca asume un rol diferente en la que

debe posicionarse y buscar llamar la atencion de las opiniones de la gente.
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En sintesis, se invierten los papeles, el posicionamiento de la marca, basado en su
publicidad, que era primario, perdi6 importancia en la decision del cliente. Ahora este basa su
decision en la recopilacion de informacion tomada de la experiencia de otros como referencia, lo

que lo lleva asumir un rol protagdnico en el mercado.

En consecuencia, el cambio de rol del consumidor implica que las herramientas que tiene
para decidir varien, ya que la persuasion ahora es mas compleja y ademas de solo satisfacer una
necesidad, el evolucionado consumidor quiere ser parte del auge de incentivos en los que busca
hacer una eleccién mas consciente que se mueva alrededor de la responsabilidad social y cuidado
al medio ambiente, por lo tanto un producto/servicio que lleve con estas caracteristicas, tendran

mas oportunidad de ir en el carro de compra del consumidor.

Las redes sociales se convierten en un canal directo que cumple un doble papel: El
primero permite que haya una comunicacion directa entre cliente y empresa. Y el segundo evalua
las experiencias individuales, las comparte y con ello estimulan o desestimulan la demanda de un

producto.

Siendo este un problema que puede surgir dentro de la interaccién vendedor/comprador
del siglo XXI porque las empresas manejan presupuestos limitados y consecuentemente deben
decidir como distribuirlo de la mejor manera posible, frenando muchas veces la participacion en
publicidad tradicional y hacen del internet una respuesta que estudian a detalle para sacar su
maximo provecho. Sumado a esto, el cliente es hoy mas complejo, merece una detallada
investigacion que permita desarrollar soluciones practicas para entender la sociedad post-

moderna y sus relaciones comerciales, de ese modo no quedarse atrds en la competitividad.
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JUSTIFICACION

La investigacion pretende ahondar en el campo de la comunicacion, sobre la importancia
que estan ejerciendo las redes sociales y nuevos sistemas de informacion virtual, viral y
horizontal en la toma de decisiones de compra, midiendo su impacto en la opinidon publica y del
consumidor. Demostrando como la influencia de estas redes pueden modificar las formas de

interaccion entre los agentes del mercado, consumidor y vendedor.

Segun Manuel Castells socidlogo, director del Internet Interdisciplinary Institute en la
universidad Oberta de Catalunya y Profesor de la Universidad de Berkeley, California, afirma en
su publicacion Internet y la Sociedad Red que (...) “en primer lugar, las comunidades virtuales
en Internet también son comunidades, es decir, generan sociabilidad, generan relaciones y redes
de relaciones humanas, crean redes de afinidades basadas en los intereses individuales y en los
valores de las personas, por lo que las redes virtuales se convierten en un tablon de anuncios
transformando radicalmente los medios de comunicacion’(...) (Grupo de Tecnologia Educativa,

2002, pag. 7)

Por lo tanto, al generar comunidad, se ha de generar mercados y con ello experiencias,

deseos, opiniones e interacciones que repercuten en la vida real y psicologica del consumidor.

Asi mismo, es importante analizar como las redes sociales afectan las decisiones del
consumidor, demostrando que la experiencia de consumo compartida por medios virtuales
también influye en su expansion, porque el cliente hoy esta interactuando constantemente con
sus pares en las plataformas de las nombradas redes sociales, orientdndose ideas sobre sus

futuras decisiones de compra. En las ultimas investigaciones de Forrester Researcher una
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entidad virtual de asesoria empresarial en marketing, se reveld que el 54% de las tendencias de
compra en las personas esta directamente influenciado por la precepcion que otros tienen de la
marca, y el 60% de los consumidores cambiaria sus decisiones de compra por una

retroalimentacion negativa en su red social.

Por su parte, Manuel Castells en su publicacion Internet y la Sociedad Red continua (...)
“el mundo de la empresa no fue en absoluto la fuente de Internet, es decir, Internet no se creo
como un proyecto de ganancia empresarial” (...) (...) “pero la nueva economia es la de las
empresas que funcionan con y a través de Internet refiriéendome primero al comercio

electronico”. (Grupo de Tecnologia Educativa, 2002, pags. 2, 4)

De acuerdo a lo anterior, se busca acercar a la universidad EAN a un campo de
investigacion que permita desarrollar tanto las teorias del consumo, como las teorias de la
comunicacion y las TIC aplicadas, uniendo dos aspectos bases de la sociedad contemporanea e
incorporando a sus autores a un grupo de investigacion conformado por docentes de la misma

universidad, que realiza actualmente exploraciones del tema tratado.
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1. OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar el impacto de las redes sociales en el volumen de ventas en el mercado
de consumo masivo directo B2C (Business to consumer) medido a través de la manera
en que las redes sociales afectan las preferencias del consumidor y por esta via su

funcion consumo.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Generar una vision desde tres frentes diferentes: la publicidad, la funcion
consumo en la economia y el Community Management, para conocer coOmo cambia la
funcion de utilidad del consumidor de acuerdo a nuevas cantidades y precios en el area
del mercado de consumo masivo directo B2C (Business to consumer) a partir de las redes

sociales, desde la opinion de un grupo de expertos.

o Examinar la vision que tienen los empresarios de bienes de consumo
masivo directo desde su experiencia en la capacidad de las redes sociales para

transformar una intensién de compra entre sus usuarios.
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o Reconocer posibles variaciones en la percepcion de las bondades de un

producto a raiz de la influencia de la informacion en redes sociales.

. Comparar las comunicaciones horizontales® actuales con las verticales’,

reconociendo cual de las dos ha tenido mayor impacto en la funciéon consumo.

6 Comunicacion Horizontal se refiere a la forma en que el canal es usado entre los agentes con el mensaje, en donde
el emisor comunica al receptor, pero este no tiene la posibilidad de responderle. (N. del Editor)

7 Comunicacion Vertical se refiere a la forma en que el canal es usado entre los agentes que interactian con el
mensaje, en donde el emisor no tiene posibilidad directa de saber que retroalimenta el receptor. (N. del Editor)
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2. MARCO TEORICO

En este trabajo se resumiran las teorias de los destacados académicos en el campo de las

comunicaciones y evolucion del consumidor hasta hoy.

Una de las primeras las teorias de la era de la informacién es la del profesor de ciencias
de la comunicacion de la universidad de Twente, Holanda, Jan Van Dijk. Quien en su libro “La
sociedad red” explica como cambiaron las comunicaciones y por lo tanto, la economia, la
politica, la psicologia y la cultura en la década de los 90, que se definieron como una red social
organizada gracias a las redes de canales o medios de comunicacion y por tanto constituyen el

principal medio de estructura de la sociedad post-moderna, afirmando:

(...)’network society was defined as a form of society increasingly organizing its
relationships in media networks, which are gradually merging with the social networks of face-
to-face communication. This means that social and media networks are shaping the prime mode

of organization and the most important structures of modern society” (...)* (Dijk, 2012, pag.

240)

Cerrando el siglo XX, Armand Mattelart, profesor de Ciencias de la Informacion y de la

Comunicacion en la Universidad Paris-VIII, explica como desde el punto de vista historico se

Tomado de:

http.//www.utwente.nl/gw/vandijk/research/network_society/network_society plaatie/THE%20NETWORK %20SOC
IETY-CONCLUSIONS.pdf |
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esta generando un cambio de paradigma que desemboca en la idea de sociedad de la informacién
como alternativa a los dos sistemas antagonicos de la guerra fria, dejando atras la tesis de los

fines para empezar por el de la ideologia.’ (Matterlart, 2002, pag. 12)

(...) “Esta nocion de sociedad de la informacion se formaliza en la estela de las
maquinas inteligentes puestas a punto en el transcurso de la Segunda Guerra Mundial. Entra en
las referencias académicas, politicas y econdomicas a partir de finales de los afios sesenta.
Durante la siguiente década la fabrica que produce representaciones imaginarias en torno a la

nueva “era de la informacion” funciona ya a pleno rendimiento” (...). '° (Matterlart, 2002, pags.

12, 13)

(...) “No obstante, los neologismos acuiiados en esa época para designar a la nueva
sociedad no revelaran su verdadero sentido geopolitico hasta la vispera del tercer milenio con
lo que se ha convertido en llamar la “revolucion de la informacion” y la aparicion de internet

como la nueva red de acceso puiblico”. (...)''! (Matterlart, 2002, pag. 13)

Asi, la investigacion se apoyard en la teoria Manuel Castells en sus libros: La era de la
informacion y sociedad red, quien analiza el mundo surgido en las postrimerias del siglo XX a

partir de una serie de procesos inter-relacionados que constituyen una nueva era, la era de la

% Pag. 12. Historia de la sociedad de la informacion, Armand Mattelart, 2002, traducido del francés por Guilles
Multigner, Ediciones Paidos Ibérica.

101bid., pagina 12, 13

1 Tbid., 13
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informacion.!? (Castells, La era de la informacion, economia sociedad y cultura. La sociedad red,

1999)

Por otro lado, para entender los aspectos econdmicos, se analizaran los modelos
econdmicos que funcionaban, con base en las teorias del economista y analista de mercados,
Victor Lebow, y las observaciones de Michel de Certeau sobre la cultura del consumo, para
contrastarlos con los modelos de la globalizacion, y asi determinar como primer aspecto si es
efectivo el impacto de las redes sociales de la era de la informacion, en el consumo y la

economia.

No obstante, se tendra en cuenta la teoria clasica del consumidor, que propone que el
individuo al momento del escoger su canasta de productos y/o servicios, debe primero
compararlos y clasificarlos con el fin de establecer la combinacidon que mayor beneficio y

satisfaccion le genere, todo ello de acuerdo a su renta y el presupuesto que disponga al gasto.

Las preferencias del consumidor se organizan en una funcién de utilidad, que en
microeconomia, es “una medida de la satisfaccion de una persona al consumir un bien o servicio”
(Huerta, econlink.com.ar, 2009). Es apenas entendible que se piense que la utilidad, al ser un
tema tan subjetivo, no se puede medir. Sin embargo, esta medicion se puede simular gracias a la
funcién de utilidad que relaciona la suma del beneficio con la cantidad consumida de un bien o

canasta de bienes.

12 P4g. 23, La era de la informacién, economia sociedad y cultura, la sociedad red. Vol. 1. Séptima edicion, 2006,
Castells, Manuel.
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De esta manera, la funcion de utilidad, le fija al consumidor valores numéricos por cada
bien consumido y se va construyendo a partir de su planteamiento basico: U(x)=f(x), donde U es
el nivel de utilidad y X representa los bienes y/o servicios de una persona. Una vez establecida,
se obtiene la curva de demanda de bienes y servicios del consumidor. Asi pues, existe una curva

de demanda para cada uno de los agentes econdmicos en el mercado.

Cabe resaltar, que la curva de utilidad, tal como lo demuestra su grafica, es concava hacia
abajo, debido a que la utilidad aumenta de forma decreciente, es decir, mientras mas se consume,
la satisfaccion es menor, puesto que la persona esta llegando a su punto de saciedad y esto quiere
decir graficamente, que la curva llegard a un puno maximo y desde entonces empezard a

disminuir. (Huerta, zonaeconomica.com, 2011)

Grdfica 1. Funcion De Utilidad
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Fuente: Zona Economica (2011)
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Por otro lado, entrando al siglo XXI, surgen las redes sociales virtuales, como un espacio
para compartir experiencias, entonces, en 2004 aparece una red social que gana terreno hasta
volverse un medio de comunicacion global a través de perfiles, donde se publica desde

informacion personal hasta habitos de compra.'® (Sanchez, 2011)

Afirma Marissa Sanchez, escritora del articulo “Gana con las redes sociales” en la revista
Entrepreneur de México, que gracias a la explosion de nuevas redes sociales, (...) “las
compaiiias pueden descubrir la mina de oro con la que han soniado siempre y cuando sepan
como explotar la informacion que los perfiles dan” (...) “Con la llegada de las redes sociales
cambio el rol del consumidor, pues se convirtio en un sujeto activo y participativo de las

acciones de marketing que implementan la compania”. (...) (Séanchez, 2011)

Adicional a esto, se viene gestionando, producto de lo que demanda del nuevo
consumidor, un modelo de marketing mas complejo en la relacion empresa/cliente. Acufiando
términos como el marketing relacional que desemboca en el CRM (Customer Relationship
Management) Un método de llevar informacion detallada de cada uno de los que consumen los
productos de la compaiia. Ya que, como afirma Ernesto Manuel Conde Pérez (...)”El marketing
orientado a la participacion por cliente requiere el empleo de informacion amplia e
individualizada, informacion que se origina en el curso del tiempo gracias a los didalogos con

clientes especificos.”(...) (Pérez, 2004)

13 Revista Entrepreneur de México, Vol. 19, N° 09. Gana con las redes sociales, Septiembre de 2011. Marissa
Sanchez. Desde la pagina 42 a 46.
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En otras palabras, el cliente exige una informacion detallada del producto y un
tratamiento personal, lo que obliga a la empresa a llevar un registro de datos de cada uno de sus

clientes proporcionados voluntariamente por ¢l mismo.

(...)’Sin embargo cada dialogo con un cliente es una oportunidad de estructurar el
alcance de nuestra relacion con ese cliente- todos los items de conocimientos extraidos de un

dialogo- pueden usarse para garantizar una relacion mas firme, mds productiva y duradera.”

(...) (Pérez, 2004)

Por otro lado, el trabajo tendrd como referencia las teorias de Don Tapscott licenciado en
psicologia y estadistica y doctor en derecho, experto en estrategia empresarial y presidente de
New Paradigm, una firma de consultoria estratégica que ¢l mismo fundé en 1993. Y Anthony D.
Williams investigador y escritor inglés, experto en economia y politica, licenciado por la London
School de Londres, quienes abordan el tema de la economia colaborativa en su libro Wikinomics
explicando coémo se ha dado el paso de informar de vertical a horizontalmente gracias a internet
y las redes sociales, generando un canal directo de comunicacion empresa — cliente donde

compartiendo ideas, comentarios y sugerencias:
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(...) "Se plantea la nueva economia basada en la capacidad de auto-organizacion de los
individuos, que los lleva a produccion entre iguales, restando importancia a las estructuras

Jjerdrquicas de las organizaciones”'#, (Don Tapscott y Williams, 2007)

Logrando que las empresas inclinen sus esfuerzos no en la publicidad del producto sino
en la difusion y unidn de ideas produciendo entre iguales e interactuando con individuos mas alla
de cualquier frontera, compartiendo conocimiento y afiadiendo valor al mercado. Asi el usuario
como coproductor de lo que adquiere, pertenece a una nueva generacion de consumidores que
tiene el derecho a introducir modificaciones a los bienes; es entonces consagrado como miembro
de pleno derecho en el proceso de produccion, y asi denominado: Prosumidor (Don Tapscott &
Williams, 2006, pag. 57) quien brinda en pocas palabras a la empresa informacion desde su

punto empirico de ver los productos.

Por otro lado, el consumo individual viene ponderado por la funciéon de demanda en el
mercado; la decision de consumo que puede verse alterada por el ambiente en el que el individuo
interactue, al variar las preferencias de éste, varia también su funcion de utilidad, lo que genera a
entonces una nueva funcion de demanda. Este es un cambio ciclico conforme a las

combinaciones de cestas que haga el consumidor dia tras dia.

En pocas palabras, el consumo de cada ente viene dado por una funcion de utilidad que se
ajusta de acuerdo a sus preferencias y pardmetros de renta y disponibilidad a consumir; estos
parametros pueden verse manipulados por las condiciones que el mercado plantee y el ambiente
en el que dicho ente se encuentre. Cabe resaltar que hoy en dia, el mercado presenta nuevas

condiciones que estan siendo dadas e influenciadas por millones de agentes en las redes sociales

4 Leader Summaries 2007. Resumen autorizado de: Wikinomics por Don Tapscott y Anthony D. Williams,
Portfolio 2007. Resumido con la autorizacion expresa de Paidos, editora de este libro en espafiol (www.paidos.com).
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y ello puede hacer replantear las preferencias y decisiones finales de compra en otros tantos

individuos. Por esta via se transforma su funcion de utilidad, lo que a su vez afecta la demanda.

2.1. La Nueva Relacion Productor-Consumidor: El Prosumidor.

Este proceso afecta todos los aspectos de la economia, antes la relacion entre productor y
consumidor era simple: el contacto personal, la recomendacién boca-a-boca, volantes y anuncios
en la prensa, ya que dados los altos costos de publicar en TV y su saturacion, impedia a las

empresas medianas actuar alli.

Una vez que internet y después las redes sociales se introdujeron, la informacién empezo
a ser mas abierta, el consumidor podia seleccionar su producto y por tal razon también su
publicidad, sin intermediarios. Esto pronto se reflejo en la intervencion a la produccion en
alguien que nunca antes tenia acceso a ello: El mismo cliente. El sugeria que queria de forma

voluntaria e inclusive aportaba ideas para mejorar las caracteristicas de los bienes que deseaba.

Todo ello se dio porque la informacion llegaba de las experiencias de compra de otros
usuarios de redes sociales y ellos tenian una calificacion para el producto/servicio, desde que le

fue publicitado hasta que fue consumido.
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Gracias a la era de internet nacio el fendmeno de comunidad, "antes uno tenia 10 o 20
amigos, ahora con las redes sociales se tienen miles y la gente se deja influenciar, confiando en

que el internauta puede recomendar o no algo"

Otra caracteristica a resaltar son los blogs Online. Este espacio con contenido abierto
donde los usuarios plasman sus opiniones frente a temas de interés comun, van creando
comunidades explicitas donde ademaés de transformar ideologias, convergen ideas de negocio,
modifican productos y servicios, crean mecanismos de marketing que revolucionan los ya
existentes, porque segin Don Tapscott y William, tienen cabida suficiente para derribar la
barrera de separacion que durante afos atras se habia instalado entre el ciberespacio y el mundo

real. (Don Tapscott & Williams, 2006)

Que ademas de permitir el desahogo de sus usuarios y poder intercambiar e impulsar
nuevas ideas, en ¢l los consumidores comparten sus experiencias malas y/o buenas que hayan
tenido con las empresas y que los demas clientes pueden aceptar o refutar; y todos esos

comentarios son tenidos en cuenta tanto por clientes como empresarios.

Sin duda alguna, aunque estas observaciones no son emitidas a gritos, alcanzan un eco tan
potencial que alcanza a cubrir toda una red de amigos y poco a poco se va convirtiendo en un
voz a voz que tiene la capacidad de llegar a miles y hasta millones de personas en el mundo y su
influencia puede ser o bien, en beneficio de las empresas involucradas, o un derrumbe que

incluye perdidas de actuales y futuros clientes.
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En pocas palabras, lo que antes llegaba a comentarse de manera pasiva entre tres o cuatro
personas, hoy se ha convertido en una resonancia global que continila emitiéndose y que las
empresas no pueden dejar de lado, porque de estas experiencias compartidas dependen en gran

medida la decision de compra del futuro cliente y la reconsideracion del cliente fiel actual.

A continuacion se presenta en la Tabla 1, las caracteristicas principales de esta creciente
comunidad que ademas se ha convertido en una cultura virtual, a la que cada vez acceden mas

ersonas con el objetivo de colaborar y participar en las actualizaciones y hacerse “oir”.
p ] yp p y

Tabla 1. Caracteristicas De La Cultura Blog

Aspectos caracteristicos de la cultura blog
Extractos de las observaciones publicadas en Le Meur, 2005

Voluntad v deseo de compartir sus pensamientos y experiencias
La creciente importancias de saber lo que otros piensan
Los blogueros se ayudan mucho unos a otros
Necesidad de informacién diaria de un gran niimero de fuentes
Deseo de controlar la forma en que leen las noticias
Los blogueros tienden a ser “ciudadanos del mundo”

Los blogueros se relacionan en la vida real
Existencia de un “cédigo compartido”

Estan habituadoz a proporcionar y recibir realimentacién
Una irresistible voluntad de compartir con los demés
La cultura de la velocidad

La necesidad del reconocimisento

Fuente: Fumero&Saez Vacas (2006)



35

Sumado a esto, las promociones se incrementaron a través de las redes sociales, con el fin

de crear movilidad y mas compras, esto sin duda abri6 cabida a mas deseos.

Es asi como el consumidor abandona en su totalidad la pasividad en que se mantenia. Y

al ayudar en el proceso de produccion con su opinion se convierte en Prosumidor. (Véase pagina

20)

2.2. Economias Colaborativas.

Sumado al Prosumidor, las empresas comenzaron a buscar nuevos caminos que les
permitieran acaparar mas ventas. Entre estos caminos, esta el de unirse a otras empresas que
ofrecen un producto diferente para crear promociones mas llamativas y conformar lo que se
conoce como Joint Venture o alianza estratégica; medio por el cual dos empresas unen sus
esfuerzos para lograr un objetivo que le es comun y con ello superar mas barreras comerciales

(Jarefio, 2008); como se muestra en el siguiente ejemplo:

“Compra este cereal, y llévate junto con €1, una caja de leche”.
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Aqui tanto el cereal como la leche pertenecen a dos empresas y marcas diferentes, estas
son competencia en el mercado, pero con el objetivo de vender mayor cantidad, las dos empresas

se unen y vuelven complementarios sus productos atrayendo la atencion de mas publico.

Del mismo modo, desde 1955, con el objetivo unico de responder a la competencia, se
empezaron a brindar los créditos al consumo y la venta a plazos, encontrandonos con que una
parte del dolar que el cliente da, ya esta disponible para los bienes y servicios que no han sido
contratados por adelantado, pero que se empiezan a fabricar porque tarde o temprano seran

solicitados.

2.3. Teoria De Las Redes Sociales y Los 6 Grados De Separacion

El concepto de red social, tiene su origen en los estudios de la sociologia, entendiéndola
como una forma abstracta de visualizar una serie de sistemas o relaciones interpersonales, y, en
general casi todos los sistemas complejos. Una red estd compuestas por nodos y enlaces que se
llaman aristas: Flechas que van de un lado a otro, con un sentido definido. También la
componen los arcos, o sea, flechas con puntas en los dos extremos. Un conjunto de nodos con
relaciones explicitas entre ellos serd un grafo (Guervos, 2006, pag. 1) bien sea bipartito o

unipartito. (pag. 4)
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Una red social entonces estard compuesta por agentes en lugar de nodos, porque estos

hacen algo, y los aristas o arcos se expresan en una relacion social. 3

Partiendo de aqui, se realiza en los afios 60’s el experimento “6 grados de separacion”!®

de la mano de Stanley Milgram, en el que se intentaba medir cuantas personas de todo el mundo
se separaban de un agente de bolsa que residia en una ciudad de Massachusetts (Milgram, 1967),
por el procedimiento de dar a un grupo de personas una carta y pedir que se la hicieran llegar a
ese agente de bolsa de la forma mas corta posible, con la condicion de que tenian que entregarla

en mano. (Guervos, 2006, pag. 6)

En efecto, la carta paso por al menos 5 personas antes de llegar al Gltimo nodo, o sea el

agente de bolsa.

Las redes sociales basan su existencia en esta teoria, conectando por intermediacion de un
amigo, al amigo de un amigo, al amigo de un conocido y asi hasta llegar a conectar a todos los

agentes que en ella interactue.

Evolucionando a la internet de web 1.0; concepto original de esta, en la que las paginas

eran estaticas y escasamente actualizadas. Aqui el usuario recurria a ellas para obtener datos y no

15 Para ampliar la informacion consulte: http://revista-redes.rediris.es/webredes/talleres/redes-sociales.pdf

16 Gracias a un experimento realizado por la empresa Microsoft, se postul6 que pueden inclusive existir 3 grados de
separacion, lo que abri6 la puerta al debate que ha llegado hasta la propuesta de los cero grados. No se han tomado
en cuenta para el presente trabajo estas teorias al hallarse muy tempranas en su investigacion.
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participaba en el contenido; al de web 2.0 en la que se posibilita la produccion y el intercambio

de contenidos. (Ministerio de educacion de la Nacion Argentina, 2010, pag. 7)

2.4. ;Como Funcionan Las Redes Sociales En Internet?

Las redes sociales son ante todo comunidades virtuales; plataformas de internet que
agrupan a personas que se relacionan entre si y que ya en 2009 contaba con mas de 850 millones

de personas en todo el mundo. (Ministerio de educacion de la Nacion Argentina, 2010)

Y funcionan de la siguiente manera:

. Se crea un perfil de usuario

. Se incorpora amigos

. Se intercambian contenidos (musica, imagenes, texto)
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. Se hace crecer la red social, en otras palabras, la lista de amigos.

Pero cada una de las redes sociales se diferencia de la otra en términos de usuarios
objetivos, o tematica. Las tres principales redes actualmente son Facebook, Twitter y YouTube.

Cada una ofrece diferentes herramientas que han hecho que las empresas busquen presencia alla.

2.4.1. Facebook

Desde casi sus inicios, Facebook ha dominado el mundo de las redes sociales, con mas de
160 millones de visitas al mes solo en los Estados Unidos. Asi, Facebook representa el 4% del

tiempo en internet. (ComScore y Facebook, 2011)

Esta red social, basa su forma de actuar en los dos primeros grados de separacion, que

ellos llaman Fans y Friends of fans. El primero es: “Who gives “like” to a Brand?”

Y el Segundo: “who are not explicitly Brand fan, but who are exposed to Brand

impressions through a friend who is fan.” (ComScore y Facebook, 2011, pag. 6)
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También estd un tercer grupo que se representa como isla en este grafo, los Non-Fans

(Who are not connected neither a Brand, nor a fan)

Las empresas y los fans interactian entre si con el boton llamado: “/ike” (0 me gusta) que
expresa el agrado por una marca, personaje, contenido etc. Al hacer esto una notificacion aparece
en el “newsfeed” del amigo como una “story about friend” (ComScore y Facebook, 2011) y da la
oportunidad a la marca de expandirse de forma sencilla, barata y fraternal, pues es el primer nodo
quien da la confianza al segundo nodo y no la marca directamente, lo que en el pasado

desembocaba en el rechazo a esta.

2.4.2. Twitter

Lanzado en octubre de 2006, se le conoce como “microblogging”: “A form of blogging
that lets you to write brief text updates (usually less than 200 characters) about your life on the
go and send them to friends and interested observers via text messaging, instant messaging (IM),

email or the web.” (Maryland University , 2007, pag. 1)

O sea, es un sitio web en el que se expresa en 144 caracteres, sentimientos, posiciones,

ideas y demas contenidos propios de un blog.
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Basicamente...

“Twitter allows a user, A, to “follow” updates from other members who are added as
“friends”. An individual who is not a friend of user “A” but ‘‘follows” her updates is known as a

“follower” . (Maryland University , 2007, pag. 2)

Este incluye herramientas muy interactivas como el “Trending topic” que se puede
traducir en lo que mas se esta hablando en la red. O el “re-tweet”, que es la forma en la que se

hacen virales los mensajes aqui.

Aqui los nodos se conectan de forma aleatoria dependiendo del contenido, entonces,
alguien puede ser tu seguidor sin conocerte, y viceversa. De este modo los agentes expresan su
relacion segin su contenido y no por intermediarios como es el caso comun, y aunque tiene un
sistema de sugerencias de a quien seguir como en Facebook, segiin los agentes de primer grado,

la potencia de Twitter esta en el “re-tweet”

Segun el estudio mencionado, los ciber usuarios de esta red social le dan 4 formas de
utilidad:
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Daily Chatter: Esta es uno de los actos mas comunes en redes sociales, pero por encima

’

de todas, es la actividad principal de los “twitteros ”: “Talk about daily routine or what people

are currently doing”. (Maryland University , 2007, pag. 7)

Conversations: Mas que una conversacion, se suelen adelantar discusiones, con

’

determinados temas adicionando el “hashtag” (#) o con personas (@) “mention”.

Sharing information/URLs: Cerca del 13% de lo que alli se publica son enlaces a nuevos
sitios con informacion de interés a los seguidores o al mismo que comparte. Para evitar la
extension de los links se suelen usar URL shortening service, como TinyURL, que comprime el

“link” a menos caracteres.

Reporting news: Desprendiéndose del anterior, se suelen publicar noticias y reportes de

toda clase de intereses. A veces con links otras solo comentando. (Maryland University , 2007,

pag. 8)

Lo anterior es clave, pues aporta una deduccion general que se va a repetir con diferentes
dinamicas en las redes sociales. Estas cuatro actividades se pueden aplicar a las demas redes con

sus respectivas adaptaciones.
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2.4.3. YouTube

Esta red social, se basa en la creacion, produccion y compartimiento de videos Online, en
donde los agentes interactian segun su gusto, y como particularidad sus disgustos, en los

contenidos que los videos presenten. (VloginngVictor, 2011)

El concepto inicia de esta red, consistia en compartir videos de tipo amateur/lowfi’’. Pero
pronto se crearon canales de contenidos especificos para la red, se subieron series, peliculas y

demas, generando entre otras cosas, una lucha por los derechos de autor.

El sistema de medicion es muy sencillo, los videos suben o se hacen populares segun la
cantidad de veces vistas, la mayor puntuacion o mas gente afiadida al mismo. (VloginngVictor,

2011)

El agente aqui es denominado subscriptor y la idea de obtener mayores subscriptores es

obtener mayor visibilidad y reconocimiento, tanto las empresas como los usuarios particulares.

17 Concepto utilizado para referir a las Operas primas de baja calidad y presupuesto en sus medios mas no en su
contenido.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo De Investigacion

Esta investigacion fue aplicada, ya que analizd la reciente revolucion en la forma de
comunicar, evaluando los factores que se desarrollaron durante el nacimiento y la explosion de la
comunicacion masiva y viral por las redes sociales e internet en general que comprenden los

afios entre 2005 y 2012 y asi conocer la influencia en el cliente en su decision final de consumo.

Para el alcance del objetivo general, se ejecutaron tres tipos de actividades diferentes:
Entrevistas a expertos, a empresarios, experimentos de condicionamiento en Facebook a

consumidores y encuestas a los mismos sobre sus habitos de consumo.

Se realizaron las tres actividades mencionadas en conjunto, para ampliar la muestra de
estudio y certificar desde tres puntos de vista (asesor, empresa y consumidor) que tan amplio es
el impacto de las redes sociales como canal de informacion al modificar la decision final de

compra del usuario.

» La entrevista, definida como un dialogo en el que se busca informacion sobre
temas especificos; se le realizd a tres expertos o especialistas en el tema de la
comunicaciéon via redes sociales, gracias a esto se obtuvo el primer objetivo

especifico: Generar una vision desde tres frentes diferentes para conocer como se
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altera la vida del consumidor en el area del mercado de consumo masivo directo
B2C (Business to consumer) a partir de las redes sociales. Estas tres visiones, al
unirlas, refleja la nueva estructura del sistema a nivel comunicacional entre

empresa y consumidor.

Con las entrevistas a empresas que tienen presencia en Facebook, se conocieron
sus perspectivas y la experiencia de comunicarse por este medio, por lo tanto con
base en sus opiniones, se obtuvo el tercer objetivo especifico: Examinar la vision
que tienen los empresarios desde su experiencia en la capacidad de las redes

sociales para transformar una intension de compra entre sus usuarios.

Con el experimento de condicionamiento en Facebook, conocido como la
publicacioén sucesiva de noticias y opiniones referentes a un tema y por el cual
opera un tipo de aprendizaje asociativo que tiene que ver con el desarrollo de
nuevas conductas o expresiones, sean positivas o negativas y que va de la mano
con las encuestas (“una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mds amplio, utilizando procedimientos
estandarizados de interrogacion con intencion de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la
poblacion” (Ferrado)) sobre habitos de consumo de los usuarios, se planted
observar cambios en la costumbre de consumo en el mercado de la telefonia
celular y obtener el segundo objetivo especifico: Reconocer posibles variaciones
en la percepcion de las bondades de un producto a raiz de la influencia de la
informacion en redes sociales. Este mismo modelo se puede aplicar en otros

sectores de forma efectiva para reconocer también sus variaciones.
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De este modo y con ayuda de los mencionados métodos, abarcamos los agentes
principales del consumo: Empresa y consumidor, ademas de los medios de informacidn, que se

analizaron individualmente para acercarnos finalmente a un resultado equilibrado entre las partes.

Pese a tener otras alternativas de estudio, los mencionados fueron los mas factibles
debido a la corta disponibilidad de recursos como el tiempo, el dinero y el acceso a una
poblacién mas amplia de agentes. Igualmente, a través de la muestra seleccionada es posible

realizar inferencias de esta poblacion, para que puedan ser aplicadas en otros campos del sector.

3.2. Fuentes Primarias

3.2.1. Entrevista al Community Manager encargado de la estrategia para la Teleton
Colombia. Se escogio un Community Manager, porque al estar dentro de las redes
sociales dia a dia, tiene una vision mas clara del comportamiento de los usuarios en
tiempo real. Dicho Community Manager pertenece al grupo de expertos

entrevistados.

3.2.2. Entrevista al experto en Mercadeo y Publicidad Digital, David Ricardo Berdugo,
quien asesora a empresas sobre la transformacion de la publicidad. Se escogid a un
publicista, porque brinda un horizonte de analisis sobre la influencia de la
publicidad en internet como el nuevo medio de comunicacion con el consumidor,
por encima de la publicidad en television que hoy dia esta en crisis, precisamente

por el traslado de preferencias de las personas que anteponen conocer las
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experiencias de otros clientes antes que el mensaje de la empresa ofertando sus

productos/servicios. Este asesor pertenece al grupo de expertos entrevistados.

3.2.3. Entrevista al economista y experto en opinion digital Phillipe Boland. Gracias a su
profesion y campo de accidn, genera una perspectiva mas completa en el tema de la
liberacion de la informacion por la llegada de las redes sociales y como cambia la
participacion de la sociedad a raiz del libre flujo de informacion. Este economista

pertenece al grupo de expertos entrevistados.

3.2.4. Entrevista a una muestra de seis (6) empresas ubicadas en el sector del mercado
masivo directo B2C (Business to consumer); las cuales se escogieron unas por su
aparicion a la par con las redes sociales y otras por su trayectoria; lo que genera una
comparacion del cambio operacional de ofrecer sus productos/servicios en medios
tradicionales como cufias radiales, spots en television y publicidad en periddicos a

mostrar sus ofertas, promociones y nuevos productos via redes sociales en internet.

Con la elaboracion de estas entrevistas, se proyectd conocer la perspectiva de
empresas que manejan altas proporciones de seguidores en su Fan-Page de
Facebook y estipular segun su experiencia, si por difusion de informacion en redes
sociales, la gente consume hoy en dia mas o igual que si se comunica mediante otras

herramientas publicitarias, modificando asi, su funcion de demanda.
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3.2.5. A través de un experimento estudio de condicionamiento en Facebook, se quiso
analizar a un grupo objeto de observacion. A dicho grupo se le presentd una serie de
comunicados durante dos semanas, en donde se les informo sobre las consecuencias
de consumir determinadas marcas de celulares, qué dafios causan a nivel social,

laboral, ambiental, econdmico y de salud.

Antes de iniciar el experimento, se tomo6 una muestra de diecisé€is (16) personas, a las
cuales se les encuestd sobre sus hdbitos de consumo de celulares, preferencias de
marcas, politicas de las empresas comercializadoras de los mismos y estandares de
tecnologias. Escogidas por ser personas que acostumbran tener una conexion
constante en las redes sociales, nos permitid asegurarnos que entraran en contacto e

interactuaran con las publicaciones que se hicieron.

Durante el experimento se fueron presentando en primer lugar, los informes sobre los
materiales principales e indispensables en la produccion de celulares, la manera en
que dichos materiales se consiguen y porque el incremento de demanda de tecnologia
por parte del cliente, afecta las condiciones de vida y de trabajo de muchas personas a
fin de satisfacer dicha demanda. En segundo lugar, la informacion de los dafios
ambientales que trae consigo la producciéon masiva de celulares, seguida por las
explotaciones laborales y sexuales que viven los habitantes de la Republica del Congo
en Africa. En cuarto lugar se mencionaron los dafios en la salud que genera el
contacto constante con los materiales que estan hechos los celulares. Finalmente, se
proporcionaron algunas recomendaciones de uso adecuado de las nuevas tecnologias

de los celulares para buscar reducir estas consecuencias.
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Para concluir con el experimento, se realizo nuevamente a la muestra de dieciséis (16)
personas, una encuesta final sobre sus percepciones y preferencias en el sector de la
telefonia movil. Debido a que los resultados variaron, se entiende que el experimento
cumpli6 su objetivo: Influenciar las valoraciones del consumidor por la informacion
otorgada y por esa via, replantear sus preferencias de compra y uso de celulares. Si
por el contrario el resultado hubiera sido el mismo que en la encuesta inicial, se
entenderia que el experimento no habria generado influencia sobre las preferencias de

consumo de celulares en los usuarios, por lo tanto el objetivo no se habria cumplido.

3.2.6. Como parte de otro experimento, se encuestd a veinte (20) usuarios de la red
social YouTube, quienes previamente conocieron un documental publicado alli. El
fin fue observar como la informacidén transmitida, sumada a los comentarios
personales de otros participantes; cambiaba la opinion del usuario inicial. Esto
confirmaria que las experiencias de otras personas unido a las evidencias, media
para variar las apreciaciones de otros usuarios, modificando su actual curva de

demanda de un bien.

3.3. Fuentes Secundarias

3.3.1. Apoyo Bibliogrdfico: Libros, articulos, informes. Etc. (Véase Bibliografia)
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<> Los datos bibliograficos, tanto libros como articulos, se aportan porque apoyan la
hipotesis que afirma que la llegada de las redes sociales ha influenciado en la decision final de
compra de un sujeto aun mas que un anuncio publicitario por radio, television o prensa, porque
alteran sus preferencias, mudando su funcion de utilidad y curva de demanda, hallando una
nueva funcidon consumo; todo esto gracias al libre y rapido transito de informacién que las
empresas, experiencias y sugerencias de otros consumidores envian, cambiando los criterios de

compra del consumidor.

3.3.2. Instrumentos:

3.3.2.1. Se utilizo la estadistica de las recientes publicaciones sobre consumo en
red de la empresa especializada en audiometria y redes sociales: ComScore;
reconociendo el perfil del consumidor en internet y constatando como dia a dia
crece la popularidad de las redes sociales para efectuar transacciones de
compra y venta, debido a la comodidad que representa establecer un canal de
comunicacion directo con los clientes que les permite ahorrar tiempo en
desplazamiento, pagos y consultas o sugerencias, puesto que la informacion se

transmite casi en tiempo real.

3.3.2.2. Se analizaron los resultados recogidos por las encuestas y experimentos
efectuados a los diferentes grupos de usuarios, con el fin de confirmar la

influencia que han ejercido las redes sociales en varios sectores econdmicos en
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la decision de compra final del cliente y como incrementan o disminuyen sus
compras segun las experiencias que hayan vivido otros clientes desde la

atencion preliminar, hasta la entrega y consumo del propio bien o servicio.

®,

<> Para concluir este estudio, se aplico la combinacion de los mencionados métodos,
a fin de demostrar que implementar las redes sociales en internet como canal comunicativo entre
empresa y consumidor, influencia la decision final de compra de los usuarios, ya que estos
acceden a las mismas para conocer de primera la mano la informacion respectiva a las
promociones, lanzamientos y/o eventos que las compaiiias realicen. Dicha informacion se torna
personalizada y directa, toda vez que el cliente mismo es quien decide los filtros de los bienes y
servicios que quiere conocer y a los que desea subscribirse. Lo anterior logra que la funcion de
consumo varie, debido a que las nuevas preferencias y decisiones del consumidor reportan

nuevas funciones de utilidad y curvas de demanda.

3.4. Evaluador De Impacto

Para identificar como se modifica la opiniéon de un usuario de redes sociales en internet
con relacion a los comentarios proporcionados por sus iguales o por la informacion provista por
las empresas, se realizd una encuesta por muestreo (identificando una seccion de la poblacion
que tuviera las caracteristicas que se pretendia encuestar); usualmente se implementa como
mejor opcion para obtener informacion cuando se necesita una manera rapida y eficiente de
conseguirla o como en este caso, se necesita de informacion que no esta disponible con facilidad
en otros medios (Vilela, 2000). Una vez se obtuvieron los resultados, se tabularon, es decir, se

sumaron y se desplegaron en una tabla a fin de esclarecer cudn afines eran los encuestados por
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cada opcion de respuesta y de alli, se conocieron las conclusiones que resumieron lo expresado
en las encuestas. El anterior proceso, se implement6 de similar modo para las entrevistas que se
llevaron a cabo con las empresas y el grupo de expertos. Para generalizar las respuestas y
resultados de los experimentos y las encuestas, nombrados anteriormente, se establecen dos

rangos de impacto: Alto y Bajo.

De acuerdo a lo anterior, para clasificar los resultados obtenidos en el experimento de
condicionamiento en Facebook, que tuvo como duraciéon dos semanas y buscaba conocer el

cambio de las preferencias de sus usuarios, se opto por el siguiente esquema:

e Si el resultado presentaba entre 9 y 16 personas que replanteaban sus preferencias

de consumo de telefonia moévil, se obtenia un Alto Impacto.

e Por su parte, si el resultado presentaba entre 0 y 8 personas que replanteaban sus

preferencias de consumo de telefonia movil, se obtenia un Bajo Impacto.

e Para las entrevistas realizadas a las empresas que comercializan a través de redes
sociales en internet, dado que la muestra es mas reducida, al obtener un resultado de 4 a 6
empresas que hayan incrementado sus ventas por presencia en redes sociales y usar el medio
como canal de comunicacion con sus clientes, se tendria un Alto Impacto, pero si el resultado

mostraba que las ventas solo aumentaron en 0 y 3 empresas, se tendria un Bajo Impacto.
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Conclusiones

Philippe Boland

Desde las épocas de las paginas
amarillas en el siglo XIX, la
busqueda de informacién para
adquirirservicios ha estado
basado en el voza vozyla
recomendacién clasificada.

La gracia de las redes sociales no
era serun medio como tal, sino
representar el voz a voz que ha

sido siempre la forma mas efectiva

de llegaral consumidor.

Esto nos indica, seguin el grupo de
expertos, que la potencia de las
redes sociales no se encuentra en el
canal, sino en que potencializa el
clasico voz a voz.

Lo importante no son los miles
de seguidores sino tener
seguidores fieles a la marca.

Nuevas formas de atraeral publico
en redes sociales se manifiestan
cada vez que la publicidad se
acerca al gusto del consumidor
conociendo su nicho de mercado.

Las redes sociales no solo sirven
como medio de comunicacion, sino
como medio de enganche y
fidelizacién.

Es un hecho que existe una
huella comercial de las redes
sociales al momento de adquirir
un producto o servicio. Cada dia
se incrementan las empresas
que se soportan con
herramientas 2.0 en el mundo.

Ahora en el campo del
Community Managment se
incorporan las empresas para
identificarintereses
conocer perspectivas de
consumo y publicos objetivos.

Antes de la aparicion de internet

de los medios conocidos como ATL

(Radio TV prensa, vallas) eran las
unicas formas de transmitir.

Antes, la empresa debia teneralto
capital para entraren los medios
convencionales (ATL), mientras que
hoy con bajo presupuesto y
creatividad, se puede desarrollar
una campaia de publicidad de alto
impacto, para llegaral consumidor
final.

Gracias a la era de Internet,
nacié el fenomeno de
comunidad. El mayor

reconocimiento de Like de un

producto en Facebook, puede
identificarygenerar confianza.

Se debe tener un plan dentro
de las redes sociales con el fin
de tener un feedback; los
escuche ;los entendi .

Las redes sociales para el
consumidor son relativamente
jovenes, han tenido un impacto

grandisimo la conectividad brindo
mas posibilidades de entablar
relaciones sociales, tanto fisicas
como sociales.

Son las comunidades las que
permiten establecer o destruiruna
marca, dandole su apoyo o
retirandole el mismo. Es alli donde
la empresa debe entrara
retroalimentar constantemente.

4.2. Analisis De Entrevistas a Empresas

Pregunta 1
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A la primera pregunta: ;Como se comunicaba antes una empresa para influenciar al
consumidor a que comprara?; las respuestas no reflejaron un consenso entre los entrevistados, sin
embargo localizaron a los medios de comunicacion anteriores a las redes sociales en internet,
como complejos y poco precisos, que demandaban mucho dinero y tiempo para dar resultados;
por su parte las redes sociales lograban ser un medio alternativo, no obstante la forma de vender

no ha variado.

Pregunta 2

Resalta entre los comentarios, que las redes sociales resolvieron problemas de
comunicacion a nivel de eficiencia en lo que refiere a la retroalimentacion, ya que al conocer
peticiones y reclamos del cliente, la empresa puede dar pronta respuesta; ademds le da
oportunidad a la empresa de tener una presencia visual mas precisa y participar en publicidad

con bajo presupuesto.

Pregunta 3
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Las empresas coinciden en la rapidez del comercio y la necesidad de mejorar la calidad
del producto dia con dia gracias a los comentarios posventa (positivos o negativos) casi

instantaneos de los consumidores.

Pregunta 4

Haciendo un promedio de las calificaciones dadas por los entrevistados, se arroja un
puntaje de 9.2, calificacion que demuestra un alto impacto de las redes sociales en la funcidén

consumo, debido a las transformaciones en las preferencias y decisiones de compra del cliente.

Pregunta 5

Si bien las empresas no asocian a las redes sociales con la transaccion directa (venta
realizada); si aceptan que gracias a la presencia en ellas, se genera recordacion de la marca y

confianza, lo que se puede traducir en ventas futuras y fidelizacion.

Pregunta 6
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Resultan tres aspectos basicos: la reduccion de costos publicitarios. La integracion de
todos los canales, desde los tradicionales hasta los virtuales actuales. Finalmente que hoy dia se

tiende hacer presencia exclusivamente on-/ine.

Pregunta 7

Por un lado, las empresas aiin consideran que las redes sociales no son relevantes a la
hora de medir ventas, pero se puede afirmar que una buena gestion en ellas permite a las
empresas diversificar tanto en productos como en nichos, lo que posteriormente podria medir el

volumen de ventas.

4.3. Analisis De Encuestas a Grupo De Facebook

4.3.1. Encuesta 1

Como se mencion0, este experimento presentd a una muestra poblacional de dieciséis
personas a una serie de publicaciones sobre los dafios ocasionados por los procesos de

preproduccion de los celulares, ademés de dafios a la salud y medio ambiente. Previo a la
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informacion se hizo una encuesta inicial y una vez finalizado el experimento, se realizd una

nueva encuesta para conocer las modificaciones en las preferencias de consumo.

Con la encuesta inicial se busca conocer los habitos de consumo de telefonia mévil de la

muestra encuestada a fin de identificar un perfil de consumo previo al realizar el experimento.

Pregunta 1

E194% de la poblacion encuestada cambia su celular una vez el anterior se le ha dafado o
extraviado. Esto nos dice que el usuario promedio continiia siendo pragmatico en lo que la
industria respecta a la hora de adquirir su teléfono movil. Tan solo un 6% de la poblacién se rige
por las clausulas de permanencia de la compaiiia telefonica. Por su parte, ninguno de los

encuestados manifestd cambiar su celular por moda o movido por la publicidad que se le da.

Pregunta 2

Para comprar un teléfono movil, existe un equilibrio entre las tres opciones referentes a

tecnologia y conectividad, cada una con el 19% de la poblacion, mientras que el 25% de la
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misma, comunicd que eran otras las razones de compra de su moévil, de las cuales no dejaron

registro.

Pregunta 3

Las caracteristicas principales para adquirir un celular, tienen que ver con el gusto por la
tecnologia y el bienestar personal, pues el 19% de la poblacion prefiere un producto que sea de
alta gama y de dificil acceso, pero que no afecte la salud del cuerpo. Ademas lo buscan seglin la

popularidad de la marca.

Pregunta 4

Segun los participantes, las marcas mas buscadas entre ellos, son Samsung por su
contenido (aplicaciones) y durabilidad; seguida por Nokia que brinda resistencia y precios

modicos. En menor medida, Apple y Sony con un porcentaje bajo de seguidores.

Pregunta 5
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Teniendo en cuenta que esta pregunta es de las mas resaltadas para llevar a cabo el
experimento con éxito, se encontrd que el 63% de la poblacion encuestada advirtid no conocer la
procedencia de los materiales con los que se fabrican los teléfonos moviles. Mientras que el 38%

de la muestra declara conocerlos.

Pregunta 6

10 de las opciones, mencionan los problemas de salud generados por las hondas
radioactivas que emiten los celulares; seguido por el conocimiento en temas de medio ambiente a
causa del coltan. Solo una pequefia porcion relaciond el coltan con problemas sociales.

Finalmente se hallan problemas relacionados con la psiquis y salud mental.

4.3.2. Encuesta 2

Con la encuesta final, se quiere conseguir resultados que apoyen la hipdtesis que las redes
sociales alteran las percepciones del consumidor sobre un producto (en este caso del celular);
logrando que manifieste su interés en cambiar sus habitos de consumo, de tal forma que su

funcion de utilidad, y por ende, curva de demanda se reformen. Asi pues, los resultados fueron:
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Pregunta 1

El 80% de la poblacion encuestada, manifiesta haber recibido nueva informacion respecto
a la industria de la telefonia mévil. Mientras el 13% declara que la informacién presentada es

poco nueva. Finalmente el 1% no recibi6 datos nuevos, dentro de la informacion publicada.

Pregunta 2

A pesar de que el 80% de la poblacion manifestd anteriormente, haber recibido
informacion nueva respecto a la industria de telefonia movil, ahora solo el 60% de la misma dice
que dicha informacién tuvo tan alto impacto como para alterar su criterio de consumo. Mientras
el 33% reconoce que su criterio de consumo se modificé en poca medida y solo el 7% reconoce

no tener cambio alguno.

Pregunta 3
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El 87% de la muestra encuestada, fomentaria la informacidén suministrada en el Fan-Page
para fomentar el uso y consumo consciente de los teléfonos moviles. Tan solo un 7% de la

muestra no lo fomentaria y el 7% restante no sabe o no responde.

Pregunta 4

El 50% de la poblacién estd de acuerdo con que se deben adelantar campanas en las
cuales se exponga el problema, compartiendo la informacion masiva y activamente. Por su parte,
un 25% de esta, sugiere como solucion la compra consciente y el reciclaje. Cabe resaltar que
estos temas fueron tratados dentro de la informacion publicada en la pagina, lo que indica que
estos datos tuvieron repercusion en las nuevas ideas de los consumidores. Por otro lado, el 16,6%
de la poblacion no cree que pueda aportar solucion alguna al problema y el 8,3% restante,

sugiere que el tiempo expuesto a carga del celular disminuya.

Pregunta 5

Las recomendaciones que resaltan, se centran en fomentar el consumo consciente o
administracion del mismo, promover campafias de informacion y hacer reciclaje. Sin embargo,
un pequeilo porcentaje de la poblacion se sale del tema, quizé porque no se entendio el contexto

de la pregunta.
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4.4. Analisis De Experimento En YouTube

Este experimento, que se llevo a cabo con el video titulado “Coltan: Comercio Sangriento,
sangre en nuestra tecnologia® que se pude encontrar en YouTube en

https://'www.youtube.com/watch?v=nesgMTgawlA; resultd fallido. Las pocas respuestas

recibidas nos indican que a pesar de que YouTube es una red social muy visitada y presenta una
cantidad de informacion visual considerable; realmente no estd influyendo segun al experimento,

en la opinion de las personas y consecuentemente en el cambio de decision de los consumidores.

Por otro lado, el experimento sirvidé para entender que sin una gestion constante guiada
por expertos en branding y mercadeo digital, dificilmente se puede llegar al objetivo de

posicionar un concepto en pro, o0 como en este caso, en contra de un producto.

Sin embargo, en un contexto general, aun se refleja que esta red social, esta mas inducida

al ocio y al entretenimiento, que a la publicidad y/o campaias de reflexion.
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5. CONCLUSIONES

1. De acuerdo con el grupo de expertos, las redes sociales potencializan la informacion, no
como canal, sino por su forma “voz a voz” de actuar, por lo que se forman comunidades,

las cuales son las que deciden sobre la fluctuacion de las ventas.

Adicionalmente, permite a las empresas pequeias tener participacidbn y accidbn en
campafias publicitarias, cosa que antes solo se facilitaba para las empresas con alto

presupuesto destinado a esto.

Finalmente, hoy se continia consumiendo al mismo ritmo, pero los productos y/o
servicios son cada vez mas personalizados, de este modo las redes sociales, sirven para

fidelizar al cliente.

Estos resultados, nos permite obtener el primer objetivo especifico: Generar una vision
desde tres frentes diferentes: la publicidad, la funcion consumo en la economia y el
Community Management, para conocer como cambia la funcion de utilidad del
consumidor de acuerdo a nuevas cantidades y precios en el area del mercado de consumo
masivo directo B2C (Business to consumer) a partir de las redes sociales, desde la

opinion de un grupo de expertos



2.

64

Segun las empresas encuestadas, al impacto de las redes sociales le otorgan una
calificacion promedio de 9.2 puntos, lo que se traduce en alto impacto, justificado segin
ellas por los siguientes aspectos: a) Los medios anteriores resultan complejos y poco
precisos, ademas emplean mucho tiempo y dinero, en contraste, internet es un canal de
publicidad de bajo presupuesto y efectivo, a pesar de esto, se continia aconsejando un
ensamble de varios medios a la vez; b) Si bien las redes sociales no han cambiado la
forma de vender, pues la transaccion no se asocia directamente a ellas; si se acepta que
gracias a la presencia en estas, se genera recordacion de marca y confianza, lo que se
puede traducir en intencién de compra y ventas futuras; c) Las redes sociales si resuelven
el problema de comunicacion entre empresario-consumidor, pues en ellas hayan prontas
respuestas hacia el producto. Todo esto finalmente demuestra que existe un cambio en la
percepcion de calidad del producto y esto obliga a las empresas a tener una estrategia de
mercadeo relacional, pues hoy en dia es indispensable contar con un CRM (Customer
relation management). Este resultado nos arroja la respuesta al segundo objetivo
especifico: Examinar la vision que tienen los empresarios de bienes de consumo masivo
directo desde su experiencia en la capacidad de las redes sociales para transformar una

intension de compra entre sus usuarios.

Segun los resultados del experimento en Facebook, gracias a la informacion presentada
en el Fan-Page, se evidencia que la funcion consumo sufre un cambio debido a que las
preferencias y en consecuencia la intensiéon de compra del consumidor, se altera por
influencia de dicha informacidon y comentarios al respecto. Con lo anterior, conseguimos
el tercer objetivo especifico: Reconocer posibles variaciones en la percepcion de las

bondades de un producto a raiz de la influencia de la informacion en redes sociales.
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Al seguir la linea en el marco tedrico sobre las diferentes teorias de comunicacion masiva
a través de la historia, se le reconoce a los medios de comunicacion horizontales con un
mayor impacto en la sociedad y el consumo, gracias a los estimulos que puede llegar a
otorgar en la medida en que se presenta informacion mas efectiva y los intermediarios en
los flujos de esta tienden a desaparecer, dejando al emisor y receptor en un canal directo
natural, pero esta vez a nivel masivo lo que acerca al consumidor a una eleccion mas

selectiva y al productor a una mejora constante de lo que oftrece.

De acuerdo con el experimento en YouTube, es evidente que sin la debida gestion de un
experto en mercadeo digital y un plan estratégico, es dificil llevar a cabo un
posicionamiento exitoso de un producto o marca en internet y redes sociales. Lo anterior,
refuerza el resultado del tercer objetivo especifico: Reconocer posibles variaciones en la
percepcion de las bondades de un producto a raiz de la influencia de la informacion en

redes sociales

Los anteriores resultados, dejan ver en su conjunto que se cumple con el objetivo general,
de forma que el impacto de las redes sociales como nuevo canal de publicidad y ambiente
de interaccion de individuos, refleja que la intension de compra y habitos de consumo se
han modificado a raiz de estas, de tal manera que el consumidor obtiene una nueva
funcion de utilidad generando una nueva curva de demanda y asi la funcion consumo de

cada individuo varia.
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ANEXO 1. Lineas Del Tiempo

Para llegar al punto historico en el que las redes sociales virtuales se desenvuelven, hay
que revisar dos caminos: Por un lado es necesario entender el surgimiento y era de la sociedad de
la informacion; por el otro, es preciso recorrer el camino del comportamiento de la comunicacion
y medios masivos a través de su evolucion tanto en los instrumentos como en los agentes que alli

interactuan.

Ambos caminos se conectan y como consecuencia crean un tercer camino a estudiar: el
que lleva la economia por el sendero de la cultura del consumo. Y es alli donde el camino del ser

humano tiene un nuevo desenvolvimiento tanto como sociedad como individuo.

1.1. Linea Del Tiempo De La Sociedad De La Informacion.

El primer camino nos arroja que la descentralizacion de la informacion nace con la
llegada de la imprenta; en oriente por el alquimista chino, Bi Sheng, en el siglo XII d. C. Y en
occidente por el inventor Aleman del siglo XV, Johannes Gutenberg. Esta permitia transmitir el
conocimiento que hasta el momento estaba en manos de aristdcratas, eruditos y monjes, en
cualquiera de las sociedades de Europa y Asia. (El Tiempo Grandes biografias, 2005, pags. 148,
149) A partir de este momento las ideas del cambio social, politico y econdémico comenzaron a

recorrer el viejo mundo.
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Segun Armand Mattelart, en sus obras “Historia de las Teorias de la Comunicacién”
(1997), e “Historia de la Sociedad de la Informacién™ (2002), ubica las bases de dicha era en
Leibniz y los matemadticos que desarrollaron el lenguaje binario, en los comienzos de la
estadistica como medio recopilatorio de informacion y las nuevas tecnologias como el telégrafo
optico y la maquina de analitica o de restar de Charles Babbage. (Mattelart y Michéle Matterlart,
1997, pag. 14)

Ya en el siglo XX con la llegada de la teoria de sistemas, por Ludwig Von Bertalanffy se
puede entender mas la complejidad de la sociedad, y esto se aplica a la creciente investigacion en
el nuevo campo de la cibernética de Norbert Wiener, avanzando hacia la posibilidad de
manipular el sistema y la comunicacion. Esto, apoyado en la tecnologia, hace dar los pasos
iniciales a la informatica, creando los primeros ordenadores con fines militares como la SAGE o

la Think Tank.

Al empezar la guerra fria, esta ciencia avanza, arrojando como resultado la ARPANET,
por la DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) Con objetivos netamente estatales,
por lo que su desarrollo iba ligado a los presupuestos federales (pg62). Pero al contrario de lo
que se pudiese creer, no era politica de Washington mantener la informacion retenida, sino que
proponia a las Naciones Unidas, una politica de ‘“free flow of information”. Por medio de la

Intelsat (International Communications Satellite Consortium) (Matterlart, 2002)
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McLuhan introducird el término Aldea Global; Y Bell, el de sociedad posindustrial,
sentenciando asi el venidero acercamiento del mundo, en el cual el valor ya no solo lo da el
trabajo y la tecnologia, sino, el conocimiento especializado, la cantidad de informacion bien

clasificada.

Amitai Etzion, preocupado por las bases de la nueva sociedad en crecimiento, pondra en
la mesa el tema de la participacion democratica activa. Seguidor del comunitarismo, acerca esta
filosofia al mundo de la tecnologia influyendo en la sociedad de masas con su
“tecnocomunitarismo”, que se impondra considerablemente mas adelante, en los movimientos
tecno libertarios, hoy presentes en las redes sociales, grupos que fomentan decisiones politicas y

de consumo como forma de activismo.

En 1969, el debate en los Estados Unidos sobre el libre flujo de informacion, puso en la
mira a las grandes firmas de telecomunicaciones como la IBM (que controlaba las tres cuartas
partes del mercado norteamericano de ordenadores) o mas adelante, contra el titan ATT

(American Telegraph and Telephone)'®

Ya en 1980, durante la administracion Carter, se suprimen las oficinas norteamericanas
que regulaban las telecomunicaciones (Matterlart, 2002, pag. 116) y se redacta una
Communication Act, que plantea las leyes sobre el tema que regian desde 1936 (Matterlart, 2002,
pag. 134) El proceso terminara en la administracion Reagan, con las aperturas del “espacio

mundial” y el desmantelamiento de la ATT, el 1 de enero de 1984.

18 It is the largest communications holding company in the world by revenue. Operating globally under the AT&T
Brand (Tomado de: http://www.att.com/gen/investor-relations?pid=5711)
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Ese mismo afio, sale al mercado la Macintosh de Apple, masificando la computadora
hasta ahora centrada para grandes empresas. Por su lado, Europa en cabeza de Gran Bretafia,
privatizara la British Telecom, con el fin de impulsarlo hacia la competitividad. (Matterlart, 2002,

pag. 122)

También serda la época de la naciente empresa Microsoft y la masificacion de la

informatica, mas sencilla y accesible que Mac.

Mas adelante, en los afios 90 se firman acuerdos de competitividad con la OMC
(Organizacion mundial de Comercio) y la UIT (Union Internacional de Telecomunicaciones), lo
que repercutira en el conjunto del sistema comunicacional. Comienza una batalla por pertenecer

a los escasos operadores globales que sean capaces de ofrecer servicios de telecomunicaciones.

Internet entra en vigencia comercial en el afio de 1990, y su primer proveedor mundial

serd AOL. Ademas de ser el ano de la WWW (world wide web)

Siendo la informacion el tema central de esta nueva sociedad, sale a flote un tema de

proteccion al conocimiento y la creatividad: Los derechos de autor, ya establecido en el
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Convenio de Berna (1886), donde el creador era el inico duefio. Setenta afios después aparece el
copyright que modifica el término por medio del cual, el creador cede sus derechos a un

productor que dispone de ellos a su antojo. (Matterlart, 2002, pag. 131)

El consumidor como coproductor de lo que consume, pertenece a una nueva generacion
de consumidores que tiene el derecho a introducir modificaciones a los mismos, es entonces
consagrado como miembro de pleno derecho en el proceso de produccion, y asi denominado:
Prosumidor (Don Tapscott & Williams, 2006, pag. 57), quien brinda informacion a la empresa

desde su punto empirico de ver los productos.

En 1998 entra en la red Google, un meta buscador que logra resolver el problema de
filtrar la informacion con mayor facilidad que los existentes desde 1990, basados en directorios y

compiladores que sometian la busqueda a un previo conocimiento de los sitios que se precisaban.

Google marca el comienzo de la masificacion total de la informacion, cualquiera que
necesite encontrar algo en la red solo tiene que escribir una palabra o referencia del tema y

Google lo hallara en un tiempo minimo.
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1.2. De La Cultura Del Consumo Al Consumo Por Informacion.

De acuerdo a la teoria econdémica, el consumidor puede ordenar su canasta de bienes y/o
servicios tomando como referencia su restriccion presupuestaria o recta de balance, la cual
“muestra las combinaciones mdximas de bienes que puede comprar, dados los precios de los
bienes y su renta” (Fernandez, 2012) Esta pendiente indica cuantas unidades de un bien X,

sacrifica el consumidor para obtener una unidad mas de otro bien Y.

Sin embargo, el consumidor precisa elegir entre varias alternativas de combinaciones de
bienes en funcion de sus preferencias. Estas opciones de consumo, se representan mediante las
curvas de indiferencias, término acufiado por primera vez por Francis Y. Edgeworth (1845-
1926) en su libro "Mathematical Psychics: an Essay on the Application of Mathematics to the
Moral Sciences” (1881) pero se hizo popular por los andlisis realizados por Hicks, J.R. (1930).
Cabe anotar que todos los puntos de esta curva, son iguales a los ojos del consumidor, por ende
la utilidad es la misma en cualquier punto de esta; aunque, un punto por encima de la curva,
proporcionara mayor utilidad que cualquier otro sobre la curva; asi mismo, un punto por debajo

de la curva de indiferencia, proporcionara una utilidad menor al consumidor.
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Grdfica 2. Funcion De Utilidad Del Consumidor

Ul

Fuente: La demanda y el comportamiento del consumidor (2012)

Ahora bien, un conjunto o mapa de curvas de indiferencia de un consumidor, muestra el
orden completo de sus preferencias y estas curvas pueden ser infinitas, pero entre mas alejadas
estén del origen, mayor satisfaccion le representa al consumidor. (Fernandez, 2012) Como se ve
en la grafica 2, estas curvas no se cortan; son convexas porque a medida que se consume mas de
un bien X, se estd dispuesto a renunciar a mas cantidad del bien Y, por ello tiene pendiente
negativa y decreciente. A lo anterior se le conoce como la Relacién Marginal de Sustitucion

(RMS) (Fernandez, 2012)
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Grdfica 3. Curvas De Indiferencia
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Fuente: La demanda y el comportamiento del consumidor (2012)

Si bien el consumidor puede elegir la combinacion de bienes que mayor utilidad le genere,
las preferencias reveladas en el mapa anterior, estan condicionadas en su mayoria de las veces
por las distintas situaciones a las que se enfrenta en su diario vivir y este busca siempre optimizar
su ganancia con las limitaciones y gustos personales. Asunto que es subjetivo para cada ser
humano, ya que su cesta de bienes pueden ser fAcilmente modificados por productos sustitutos,
complementarios o por condiciones de precios y nivel de salarios. (Fernandez, 2012) Dicho esto,
el consumidor ubica su eleccion final conforme a su restriccion presupuestaria, tal como lo

representa la grafica 3.
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Grdfica 4. Relacion Marginal de Sustitucion
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Fuente: La demanda y el comportamiento del consumidor (2012)

Ahora, entrando en otro de los aspectos de la vida moderna y post-moderna de la
sociedad; cabe resaltar que la economia de un pais inicia su crecimiento basicamente por el
aumento de sus ingresos per capita, que se traduce intrinsecamente en mas ventas por parte de las
empresas que ya se encuentran posicionadas como por las que vienen en auge; asi mismo es
necesario que los acuerdos bilaterales con otros paises también se agudicen e inicien las

exportaciones a masificarse.

Este concepto hace parte del modelo econdmico capitalista, que se enfoca en enriquecer
al propietario del capital inicial, gracias a la labor de los obreros que trabajan en la produccion
eficiente, eficaz y diversificada de productos y servicios con el objetivo de satisfacer las

necesidades de las personas, que en una palabra, son los consumidores en el mercado.
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De acuerdo a lo anterior, se deduce que si un pais entra en crisis econdémica, las medidas
que han de tomarse para salir de dicha condicion, es estimular el consumo. Esto garantiza que
todos los sectores sigan en movimiento y de ese modo la economia no se estanca ni entra en

recesion.

Bien claro tenia este principio el asesor de economia para los EEUU, Victor Lebow,

cuando su pais y después el mundo entero, atraves6 por la Gran Depresion del 29.

Finalizando la segunda guerra mundial y al mismo tiempo la crisis iniciada en 1929, ¢l
entendié que si este principio se aplicaba constantemente, la economia nunca volveria a este
estado, pues los productos estarian en constante rotaciéon a una velocidad cada vez mayor

dinamizando los mercados.

Los habitos de consumo para esta hazana debian ser modificados. Convencer al
consumidor de desechar sus productos de manera voluntaria para adquirir uno nuevo
constantemente no era una tarea facil, asi que recurrié a estrategias que partieran de hacer sentir
seguro al usuario, motivdndolo en la idea de bienestar. Segin Lebow, “La principal
caracteristica de la actitud del consumidor, es la motivacion que se le dé hacia mejorar su nivel

de vida” (Lebow, 1955)

Entonces (...) “Our enormously productive economy demands that we make consumption

our way of life, that we convert the buying and use of goods into rituals, that we seek our
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spiritual satisfactions, our ego satisfactions, in consumption. The measure of social status, of
social acceptance, of prestige, is now to be found in our consumptive patterns. The very meaning
and significance of our lives today expressed in consumptive terms. The greater the pressures
upon the individual to conform to safe and accepted social standards, the more does he tend to
express his aspirations and his individuality in terms of what he wears, drives, eats- his home,

his car, his pattern of food serving, his hobbies” (Lebow, 1955)

De la carrera que se inicia a partir de este convencimiento de que a mas consumo mayor
estatus social, llega la competencia tanto para productor como para consumidor, ya que el
primero necesita los mejores costos desde la fabricacion hasta el transporte de su nueva
mercancia; mientras que al segundo se le abren a su paso una infinidad de diferentes opciones.
Entonces se intensifica el deseo sobre las limitaciones de compra y los préstamos, las costumbres

y las aspiraciones.

Damos bienvenida a la era del consumismo o cultura del consumo (Certeau, 1980), como
afios después bautizaria acertadamente Michel de Certeau, donde sin medida alguna se gasta en
bienes y servicios, gracias a la publicidad emitida por las empresas en los medios de

comunicacion, con el objetivo de saturar el deseo del cliente a una mejor condicion de vida.

Lo curioso es que no se enfatiza en los beneficios reales del bien o servicio que se va
adquirir, sino en las pasiones y emociones como motor de eleccion. “En la medida que se
aumente la actitud emocional del cliente hacia su consumo, puede convertirse en el prisionero

del productor” (Lebow, 1955)
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Como se verd mas adelante, solo existian los medios masivos verticales y unilaterales
como el cine o la television. Siendo el primero fuerte en la primera mitad del siglo y el segundo

principal medio en la segunda mitad. Pues:

..."%el analisis de las imagenes difundidas por la television (representaciones) y del
tiempo transcurrido en la inmovilidad frente al receptor (un comportamiento) debe completarse
con el estudio de lo que el consumidor cultural "fabrica” durante estas horas y con estas

imagenes....

Y en menor medida....

. “Ocurre lo mismo con lo que se refiere al uso del espacio urbano, los productos

adquiridos en el supermercado, o los relatos y leyendas que distribuye el periodico.”.... (Certeau,

1980, pag. 34)

Es decir que al reunir a toda la familia americana, y después mundial, en sus ratos libres,
se lograban tres objetivos principales: Crear un publico cautivo; adoctrinar a la audiencia y
operar en toda la familia. En sintesis, se gana la atenciéon del consumidor y su confianza,

entonces responde a las nuevas necesidades, haciendo del consumo su estilo de vida.
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No obstante lo anterior, la idea infundida por Lebow era que todo lo que se publicitaba
tanto productos como servicios, debian ser ofrecidos al consumidor con una urgencia especial,
que los llevara rapidamente a ser consumidos, quemados, agotados, reemplazados y desechados
a un ritmo casi imperceptible. Cabe anotar que este mecanismo funcion6 durante mucho tiempo,
la gente compraba sin escatimar sus recursos, solo bajo el juego mental de estar acrecentando su

nivel de vida.

Pero la estrategia comenzod a declinar en los afios 80 y 90, como afirma el Publicista y
Magister en Comunicacion y Educacion David Ricardo Berdugo, “La publicidad tuvo una crisis
muy grande en la que las personas no querian comerciales porque no era una opcion verlos,

sino que era obligatorio” (entrevista adjunta al final)

Las personas buscaban en los medios de comunicacion entretenimiento, y comenzaban a

hacer caso omiso e incluso ignorar la parte comercial directa de estos.

Aparecen en escena los nuevos formatos como el Betamax, el VHS y después el DVD,

que evitaban el enganche de ver television y sus anuncios.



79

Es cuando internet es inventado adaptado de los modelos anteriores de red (Ver Linea del
tiempo de la sociedad de la informacion) como nueva forma de acceso a la informaciéon y
posteriormente con la web 2.0, de comunicacion y asi de publicidad, pero esta es diferente, ya no
es obligatorio conocer las ofertas mientras se entretiene, ahora inclusive se puede escoger que

publicidad ver como se verd mas adelante.

1.3. Linea Del Tiempo De Los Medios De Comunicacion. De Comunicacion Vertical a

Horizontal.

En el camino que nos falta recorrer, se encuentra la comunicacidén que para antes del siglo
XIX, solo podia ser conseguida de dos maneras: por medio del transporte y el contacto fisico. La

informacion solo podia ser concebida en los libros, o en casos muy antiguos en muros y tablillas.

En las ciencias sociales nacientes en occidente, se le designa a la comunicacioén un papel
netamente mediatico para armonizar la division del trabajo. Para finales del siglo XIX, este
paradigma cambiard, gracias a las posturas estructuralistas del Lingiiista, Ferdinand de Saussure,
y la fundacion de la semidtica por Charles S. Pierce, pues se entiende al mundo como un

complejo de signos que adquieren significado segun los factores y actores.
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A partir de aqui y gracias al cine, la radio y el telégrafo, la comunicacion empieza a

tornarse compleja; la sociedad ahora es de masas y la cultura también. (Alvarez, 2008) /*

Es por esto que finalizando la primera guerra mundial, los cientificos comienzan a
interesarse en el tema, como por ejemplo la “Mass Communication Research” (1927) de la que
era miembro Harold D. Lasswell, quien en su “Propaganda Techniques in the world war”
sostiene que la manipulacion gubernamental de las opiniones via los medios de difusion son una
forma de suscitar la adhesion de las masas mas econdmico que la violencia, la corrupcion u otras

técnicas de gobierno de esa indole.

Para Lasswell, propaganda y democracia van de la mano. Sentencia entonces que los
medio de comunicaciéon son un instrumento ni mas ni menos moral que la manivela de una
bomba de agua. Bien se puede usar con fines buenos o malos, en una palabra, son consagrados
como instrumentos de circulacion de “los simbolos eficaces” y se considera a la audiencia como
un blanco amorfo que obedece ciegamente al esquema: Estimulo-Respuesta. (Mattelart y

Michele Matterlart, 1997, pag. 28)

El medio de comunicacion actia con el modelo de la “aguja hipodérmica”, o sea el efecto
o impacto directo e indiferenciado sobre los individuos atomizados. (Lasswell 1927, citado por

Mattelart, 1997) (Mattelart y Michele Matterlart, 1997)

19 La aventura del pensamiento, episodio 17, 2008
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Esto se apoya en su paralelo y contemporaneo, la psicologia de las masas. Tiene una
clara postura conductista de los condicionamientos de Ivan P. Pavlov y los determinismos de
William Mc. Dougall, para quien la psicologia social solo es determinada por impulsos

primitivos o instintivos, los anteriores explican los actos de los hombres y los animales.

El 30 de octubre 1940 acontece uno de los capitulos que evidencian esta tesis, Orson
Welles de la CBS, aterroriza a las masas por la radio, al promocionar el estreno de “La guerra de

los mundos”. El caso es estudiado por sociologos de la Universidad de Princeton.

La oposicidn a estas posturas la encabeza, Serge Tschakhotine en su obra “Le Viol des
foules par la propagande politique” (1939) y mas adelante el informe de los 12 volumenes de la
fundacion Payne, afirmando que ademas de lo dicho anteriormente, hay que tener en cuenta:

Sexo, entorno social, experiencia e influencia de los padres.

El estudio de los medios masivos encuentra su funcionalidad en el mundo empresarial,
con Frank Stanton y Lazarsfeld, inventores del Programanalyzer profile machine o Analizador
Lazarsfeld-Stanton. La maquina expresaba la satisfaccion cuando el usuario pulsaba el botén
verde y el descontento por medio del boton rojo. Creado inicialmente para la Radio, pronto

analiz6 la publicidad del cine. (Mattelart y Michele Matterlart, 1997, pag. 34)
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En el transcurso de los afios 40 y comienzos del 50 se dejan atras las teorias mecanicistas
y funcionalistas para centrarse en una teoria de intermediarios. Se conciben a los medios con la
teoria del “two-step flow”, que es el flujo de comunicacion como un proceso en dos etapas en el

que la funcion de los “lideres de opinidon” resulta decisiva.

En el primer escalon estan las personas relativamente bien informadas por estar
directamente expuestas a los medios de comunicacion. En el segundo las que frecuentan menos a
los mencionados medios y que dependen de las otras para obtener la informacion (Venancia,

2011). Por necesidad, por aqui pasan los productos o comportamientos.

Aparecen modelos que codifican los escalones (conciencia, interés, evaluacion, prueba,
adopcion o rechazo) que sirven de marco para determinar los modos de comunicacién de masas

o interpersonales, para la innovacion.

A raiz de esto nace el AIDA (captar la atencidn, suscitar el interés, estimular el deseo,
pasar a la accion o a la compra; por sus siglas en inglés). En este punto pierde fuerza la
investigacion universitaria y pasa a ser privada, lo cual serd permanente, (Mattelart y Michele
Matterlart, 1997, pags. 35, 37) moldeando las bases del mercadeo hasta nuestros dias. Los
estudiantes de Lazarsfeld como Ernst Dichter, en su investigacion de motivacion; o Herta Herzog
con su motivacion del consumidor se convierten en gurs de la nueva industria: La publicidad.

(Mattelart y Michele Matterlart, 1997, pag. 37)
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Smythe, observara que la audiencia ahora es un producto vendible al publicista y Jacques
Eilul, sentencia: “los medios de comunicacion han pasado de la condicion de instrumento a la de
creadores de un medio artificial. Ahora resulta “sistema” gracias a la conexion inter-técnica

posibilitada por la informatica”. (Mattelart y Michele Matterlart, 1997, pag. 88)

David Morley, por su parte, analiza el perfil del receptor, en su “Family Television
Cultural Power and Domestic Leisure” donde explora las interacciones en el seno de la familia
alrededor de la pequefia pantalla en el contexto natural de recepcion de television, el universo

doméstico. (Mattelart y Michele Matterlart, 1997, pag. 100)

Esta obra pone de relieve el lugar que ocupa la television en las actividades de ocio de los
distintos miembros de la familia. Las lecturas particulares, la distribucion desigual del poder de

decision sobre la eleccion de programas, horarios, etc.

Con la llegada de las nuevas tecnologias de la informacion, se entiende que la sociedad es
una red siempre definida en términos de comunicacion. Esta se compone de individuos
conectados unos con otros por flujo estructurado de la misma. (Rogers y Knaid citados “Historia

de las teorias de las comunicacion”) (Mattelart y Michele Matterlart, 1997)

En los afios 80 es retirada la ARPANET, y en 1990 surge internet como sistema global de
comunicaciéon, ademds de esto surgen los teléfonos celulares tornando el proceso de

comunicacion masiva personalizada.
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Nos encontramos entonces en el terreno de la globalizacion, la era de la informacion ya es
una realidad y la sociedad red se complementa entre si gracias a los nuevos medios de

comunicacion masiva.

La mitad de los afios 90 ve nacer a Messenger, una red de contactos personalizados de
primer grado, que interactian como nodos aislados, en los que el usuario decide quién entra en

su lista y quién no.

Su propuesta paralela es el chat, un sistema-comunidad donde se interactia en tiempo
real con personas de todo el mundo, a su vez descendiente de los foros, el modo mas primitivo de
red social, donde se discute de determinado tema, “posteando” comentarios, argumentos

opiniones etc.

Las redes sociales comienzan su historia en 1997, (Sanchez, 2011) el concepto lo crea

Tim O’Reilly fundador de la editorial especializada en tecnologia O’Reilly media.

Un proto-modelo fue classmate.com, que tenian como objetivo encontrar amigos antiguos
de la escuela (Ministerio de educacion de la Nacion Argentina, 2010). Pero el primero fue

sixdegrees.com derivado del chat, permitia un perfil y contactos, pero dejo de funcionar en el afio
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2000 debido a que se tenia que pagar para ser miembro, por lo que contaba con pocas personas.
En 2002 la pagina especializada en citas por internet, Macht.com, lanza Friendster.com, el cual a

los tres afios ya contaba con 300.000 miembros.

Pero no fue sino hasta la llegada de Myspace.com en 2003, cuando se masifica la idea,
democratizando el acceso a “un mundo real paralelo”. Contaba con contactos entre si y musicos,
ademas de tener un perfil mas detallado. Otro escalon que aporta Myspace.com es la interaccion

de compartir cosas/contenido ya sea propio o no, dentro y fuera de la red.

Al mismo tiempo aparece HI5.com, enfocando su percepcion en la persona. Pero un afio
mas tarde se ve opacado por el que sera la red social méas grande de todo el mundo: (The)
Facebook.com, creada por Mark Zuckerberg en la Universidad de Harvard, inicialmente era una

red social enfocada en los estudiantes. (Sanchez, 2011)

A partir de alli una avalancha de redes sociales inundan la red: Flickr.com en 2004,
Youtube.com en 2005, Twitter.com en 2006, Google+ en 2011, Pinterest.com en 2012, y la

fusion de Messenger con Skype en 2013 para abrir paso a la cuenta integrada de Microsoft.

Las redes sociales son ahora parte integral de la sociedad, convirtiendo la forma vertical
de comunicacién, en la que un emisor controlaba el flujo de informacion frente al receptor; a un
sistema de nodos que se complementan entre si sobre cargando de informacion al usuario que

tiene ahora una agudeza mas sensible para filtrar la informacion que realmente le interesa tener.
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1.3.1. El Crecimiento De Las Redes Sociales Como Canal De Publicidad

El auge que tuvieron las redes sociales como medio informativo de publicidad, se dio
principalmente por la distribucién de audiencia de internet en el mundo y lo que antes era solo
porcion de Estados Unidos, empez6 a masificarse de manera extraordinaria. A continuacion, la
grafica 5, muestra la diferencia participativa que se presento entre el 1996 y el 2011 en internet a

nivel mundial, en comparacion con Estados Unidos.

Grdfica 5. Poblacion Internet EE.UU Vs Resto Del Mundo

Resto del
Mundo

EE.UL.

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)
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Como se observa, la intervencion que generaba EE.UU en internet, superaba al 60% en
1996 respecto al resto del mundo que contaba con una participacion de poco mas del 30%, sin
embargo para el 2011, mientras internet se abria paso, el resto del mundo logré un alcance

participativo casi del 90%, superando al EE.UU que cont6 con un porcentaje del 13%.

Paulatinamente, la poblacion que se estd acercando a irrumpir en internet es cada vez mas
joven, tal como lo muestra enseguida la grafica 6, donde se refleja que al menos el 52% de la
poblaciéon mundial son menores de 35 afios, sin embargo Colombia supera el porcentaje
promedio tanto de América Latina como el mundial, de visitantes jovenes, registrando mas del

60% de sus usuarios jovenes:

Grdfica 6. Poblacion Online

Composicion de Audiencia Interned 15

Colombia

Latinoamérica

H15-24 m25-34 w3544 84554 » 55+

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)
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Complementado lo anterior, cabe mencionar que solo en América Latina, los usuarios
mas jovenes (de 15 a 24 afios), registran una participacion de tiempo considerable al uso de
internet; como se observa a continuacion en la grafica 7. En Venezuela dichos usuarios registran
poco mas del 50% del tiempo total empleado, caso similar presenta Colombia con un porcentaje
del 45.5% del tiempo total empleado en el pais. Esta composicion porcentual pertenece al total

de minutos empleados en el uso de internet.

Grdfica 7. Participacion En Tiempo Consumido Online

= Edad: 15-24 = Edad: 25-34 = Edad: 3544 = Edad: 45-54 » Edad: 55+

Argentina a5 ] 173% | 12.2% [RFPRC
Colombia 45.5% L35k 170% | 9.7% L0

peri S T Y 6
T T
T N X 5%

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)

Venezuela

Puerto Rico

Adicionalmente, la grafica anterior muestra que del consumo de internet en América
Latina, la mayor poblacion joven Online se encuentra en Colombia, México y Venezuela.
Particularmente en Colombia, los jovenes entre 15 y 24 afos pasaron el mayor tiempo Online y
son el unico grupo que supera el promedio mundial en términos de uso, como se refleja en la
grafica 8. No obstante, a medida que las edades aumentan, el contraste en el uso en Colombia y

el promedio mundial es mas amplio. Finalmente, del conjunto total de la poblacion joven
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latinoamericana, el sitio mas visitado es Google, tal como se puede ver seguidamente en la

grafica 9.

Grdfica 8. Tiempo Consumido Online Por Edad (Horas)

300
250
200
150
100

50

26.

Total 15+ 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

B Colombia B Américalatina B Global

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)

Grdfica 9. Sitios Google: Destino Mas Visitado En América Latina, Facebook: Sitio Con
Mayor Afinidad

Google Sites Y 123,378 Facebook.com I 15 1G5
Microsoft Sites P 116,111 Microsoft Sites [T >4 009
Facebook.com Iy 108,776 Google Sites [N 2,232

Yahoo! Sites e 51,715 UOL W 3444

Terra - Telefonica 0 67,318 Globo B 3319
. blueHeaderPlain2
Federated Media ,

Publishing N 47,130 ahoo! Sites | 3,030
UOL I 45623 Terra -.. | 2,239
Wikimedia Sites [N 45,235 MercadoLibre | 1,016
VEVO [N 43,040 iG Sites | 980
Globo NN 42,160 Spil Games | 815
Propiedades Principales en Latinoamérica Propiedades principales en

por Visitantes (000) Latinoamérica por Total de Minutos (MM)
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Fuente: LatAm Future in focus. ComScore (2011)

Dado que el uso de internet despliega su auge en Noviembre de 2011, se registro que las
redes sociales ganaron terreno por mas de nueve (9) puntos porcentuales en las preferencias de
visitas de los usuarios, dejando en un segundo plano otras actividades habituales que ejercian,
como el uso del correo, revision de noticias y otros portales de entretenimiento. Para afirmar lo

anterior, se muestra a continuacion la grafica 10:

Grdfica 10. Redes sociales Eclipsaron a Portales Como Actividad Web

B Noticias/Informacion B Juegos ® Email ® Mensajeria Instantanea
® Entretenimiento = Portales = Redes Sociales
100% -

Portales 9.5 pts, 1

0%
Dec-2010 Dec-2011

Participacien en Tiempe Consumido Entre Categorias Web Principales

Fuente: LatAm Future in focus. ComScore (2011)
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Dada la participacion relacionada con el tiempo invertido y las preferencias en practicas
de los visitantes de internet, los medios sociales inician la redefiniciéon de los canales de
comunicacion tanto en el mundo digital como en el mundo real, logrado que su audiencia se
masifique incluso mas que la audiencia registrada inicialmente para internet en general.
Adquirieren entonces 174 puntos porcentuales mas, que los demostrados por el uso general de
internet que pese aumentar su audiencia en mas de 88 puntos porcentuales, todavia se encuentra
muy por debajo del alcance masivo que experimentan las redes sociales. A continuacion se

expresa lo dicho en la grafica 11.

Grdfica 11. Crecimiento De La Audiencia Mundial En Redes Sociales

+174%

Rodas Sormias

Fuente: LatAm Future in focus. ComScore (2011)

En cuanto a las redes sociales, la que lleva el liderazgo es Facebook, report6d una cifra de

aproximadamente 108.8 (millones) de visitantes solamente en América Latina durante el 2011,
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esto igualmente representa 50 puntos porcentuales mas por encima de otras redes sociales
conocidas y le da a Facebook una penetracion regional del 84%. Lo anterior se registra mas

adelante en la grafica 12.

Adicionalmente, se muestra el alcance poblacional que ha revelado el uso de los blogs®
en América Latina, donde Colombia que estd muy cerca del 67% de participacion (promediado
por el numero total de nuevas visitas/paginas y tiempo dedicado) atin no supera el promedio
Latinoamericano indicado en un 74%. Solo Brasil supera en mas de 10 puntos porcentuales este
promedio con poco mas del 85%. Pero en términos generales, los paises latinoamericanos rodean
la cifra promedio de uso de blogs; junto a esto, se ilustra el tiempo medido en minutos destinado
a esta actividad, donde Brasil nuevamente supera el promedio Latinoamericano en casi 10 puntos,
mientras que Colombia registra el menor tiempo entre los paises renqueados. Todo esto ilustrado
en las graficas 13 y 14 respectivamente; por ultimo, se hace un ranking de las redes sociales mas

visitadas en Colombia en la grafica 15.

20También bitdcora digital, cuaderno de biticora, ciberbitacora, ciberdiario o weblog es un sitio web periddicamente
actualizado que recopila cronoldégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas
reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. Tomado de
https://es.wikipedia.org/wiki/Blog
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Grdfica 12. Principales 10 Redes Sociales En América Latina Por Visitantes (MM) Dic-2011
vs. Dic-2010

Fuente: LatAm Future in focus. ComScore (2011)

Grdfica 13. Blogs. % Alcance De La Poblacion Online

B5.2%
T7.3%
74.6% 73.3% 72.3%
| | | | 631%
: : I I I
América  Brasil Peri Argem:ma Chile \.l’enezuela Meéxico CDlDI'I'IbIEl

Latina

Fuente: The Rise of Social Networking in Latin America. ComScore (Octubre2011)



Grdfica 14. Blogs. Promedio De Minutos Por Visitante

Brosit [ 525
Argentina [N 17.6
Perd Y 16.9
crite Y 165
méxico [T 16.3
Venezuela [N 153
Colombia [N 14.9

Fuente: The Rise of Social Networking in Latin America. ComScore (Octubre2011)

Grdfica 15. Alto Alcance De Redes Sociales En Colombia Es Impulsado Por Facebook

Principales Redes Sociales: Colombia Principales Redes Sociales: Colombia
% Alcance Promedio de Minutos por Usuario
FACEBOOK.COM a0.6 FACEBOOK.COM 4535
TWITTER COM TWITTER.COM
SUDESHARE NET SLIDESHARE NET
BADOO.COM BADOC COM
SONICO.COM soNICO.COM | 77
FOTOLOG.COM FOTOLOG.COM | 2.1
LINKEDIN COM LINKEDIN.COM | 63
Myspace Myspace | 5.0
BLIGOC.COM BLIGOO.COM | 12

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)
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Como se observa, Facebook lidera el impulso de las redes sociales muy por encima de las

presentadas en la gréafica, tanto en alcance, como en horas empleadas.

Complementando lo anterior, ComScore, la empresa dedicada al estudio del
comportamiento del consumidor Online, que se encuentra en cambio permanente, entrega a las
principales agencias la ventaja de analizar, optimizar e involucrarse en la vanguardia de lo digital
y calcula que por visitante, en promedio se consumen 7 horas en Facebook solo en América
Latina durante un mes; promedio que es superado solo en una hora por Colombia, mientras que a
nivel global, este promedio queda por debajo registrando 6 horas, y esto se puede constatar en la
grafica 16. De manera que es este comportamiento, el que ha llevado a esta red social a superar

grandes mercados Online en Europa, América Latina y Asia (ComScore, Abril 2012)

Grdfica 16. Sitios De Redes Sociales. Promedio De Uso (Horas Por Visitante)

8.0 76

Colombia Ameérica Latina Global

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)

De ahi que se desprenda el interés de los empresarios por cubrir mas mercado haciendo
uso de esta nueva herramienta: Las redes sociales, que de manera inesperada convirtio las

compras en una actividad clave en América Latina. El alcance que ha tenido esta actividad de
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compras Online se puede observar en seguida en la grafica 17, donde Brasil continua liderando el
puntaje ahora no solo en América Latina, sino también a nivel global con casi el 90% de alcance.
Esto se puede explicar por el alto nivel poblacional que presentaba para entonces el pais con
190.755.799 personas. Por su parte Colombia se ubica nuevamente en el porcentaje mas bajo de

los paises estudiados y a nivel global con un 57.1%.

Grdfica 17. Retail Online Crece En Latinoamérica

Retail Retail
% Alcance Crecimiento de Audiencia

en Ameérica Latina (000)
Global I 73.1% 100,003

Latinoamérica N 72.8%

Brasil 87.7% 20.000 -
Argentina 74.1%
80,008 -
Chile | 69.6%
i ol 70,000
Puerto Rico 65.5%
Mexico 65.3% 60,000 -
Venezuela 63.1%
[ 500806 — 11—
Colombia 5T.1% P P

Fuente: LatAm Future in focus. ComScore (2011)

Como se mencionaba, Colombia sigue rezagada en el alcance de visitas y usos a Retail,
ubicandose muy por debajo de los promedios global y latinoamericano. Para complementar esta
perspectiva, se presentan las graficas 18 y 19, enfocadas al panorama colombiano relacionado

con los datos que se vivencia en Latinoamérica y a nivel global.
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Esta situacion podria por consiguiente representar una oportunidad para los empresarios
locales, razon por la cual y para concluir el tema, se presenta la grafica 20, con la que se pretende
esclarecer el horizonte de los sectores donde los empresarios colombianos tienen mayores
posibilidades debido al poco o nulo alcance que han tenido los mercados en redes sociales,

comparados ademas con los promedios a nivel mundial y en América Latina.

Grdfica 18. Sitios Retail. % Alcance Enero 2012

Global 72%
Asia Pacifico
Europa 81%
Norteamérnca 92%
Latinoamérica 72%

Brasil B0%
México
Colombia
Argentina 73%
Chile
Venezuela
Peru
Puerto Rico

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)
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Grdfica 19. Sitios De Retail. Promedio De Uso (Min. Por Visitante)

' 64.0

Colombia America Latina Global

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)

Grdfica 20. Alcance Colombia vs Mundial & Regional De Subcategorias De Retail

Flores/Saludos/Regalos

Peliculas

Entradas

21.7T%

* Colombia
e
a Global

Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)
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Como resulta evidente, el sector computacional y de Hardware, es el que mayor alcance
tiene en Colombia, superando el promedio de Latinoamérica y se encuentra cerca del promedio a
nivel global; por su parte, las tiendas, los alimentos y los centros comerciales son los sectores
mas rezagados presentando menos del 1% del total de datos estudiados, sin embargo como se
evidenciard posteriormente gracias a las consultas realizadas por los autores, el sector de
alimentos en Colombia estd iniciando la exploracion para lograr posicionarse en las redes

sociales.

1.4. Perfil Del Consumidor Online

Para comprender quienes son las personas que estdin moldeando este nuevo sistema de
comunicacién en el mercado y que estd tomando cada vez mds fuerza en las decisiones de
compra del consumidor, se describe a continuacion el perfil del usuario de la web 2.0 y la

influencia que se estd marcado para las nuevas generaciones.

Para iniciar, hay que recordar que el consumidor de hoy es mucho méas exigente y esto se
debe a que ya no es un participante pasivo de la publicidad. Es apenas logico que este panorama
incremente la competencia entre empresas y que ademas intenten enviar millones de solicitudes

en la red a sus clientes.
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Sin embargo, no todos los clientes son iguales, asi como en la actualidad las empresas
establecen un nicho de mercado al cual llegar, en la red también se encuentran variados perfiles

que estan tomando fuerza y estos se clasifican a continuacion.

. Los internautas de mas de 50 aifios: Los adultos mayores rompieron la
brecha digital y ya utilizan las nuevas tecnologias para conectarse y consumir. Son los
que cuentan con mas poder adquisitivo, compran Smartphone y tabletas. Son los

consumidores por impulsos o los que realizan compras no planeadas.

. Los jovenes: Dificil de seducir. De un lado, los jovenes son la generacion
con menor poder adquisitivo pero los que mas se conectan a internet, invaden las redes
sociales, las utilizan para compartir con amigos mas que para seguir marcas. Los jovenes

son adeptos al consumo inmediato y espontdneo, no piensan en el futuro.

. Generacion 25/30 aios: “;Todo y ahora!”. Manejan las nuevas
tecnologias perfectamente, son el target preferido de las marcas. Internet es para ellos un
compaiero cotidiano. EI Smartphone es un " must have". La palabra que mejor los define
es "hiper-conectados". El peligro: ellos manejan las tecnologias mejor en muchos casos
que los mercadotecnitas mismos. Se necesita creatividad e innovacion tecnologica para

captar su atencion.
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o Jovenes padres: Para la educacion de sus nifos, los jovenes padres
quieren lo mejor. Busqueda de informaciéon y consumo los caracteriza. La llegada de un

bebe para la marcas, constituye una puerta de entrada marketing en el hogar.

. Los amigos de los amigos: mas que nunca el “voz a voz” es la mejor
manera de comprar. Hoy en dia con las redes sociales, las marcas estan haciendo ese
esfuerzo de penetrar en circulos sociales y captar la atenciéon de embajadores de sus

marcas.

o "Future shapers': El voz a voz influencia el 67% de las compras, por eso
las marcas necesitan identificar las personas influentes, catalizadores de ideas y mas que
nada transmisores. Los "early adopters" (consumidores masivos de nueva tecnologia) son
ya un target conocido porque adoptan productos rapidamente pero también los que
abandonan un producto con la misma rapidez. Asi, es dificil considerarlos como

indicadores viables y durables para las marcas.

Los "future shapers", son quienes pueden seguir y ayudar al posicionamiento de una
marca. Este target es mas interesante porque son curiosos, informados y responsables. Es el
consumidor por excelencia. No solo compra el producto, lo recomienda. Estos embajadores son
muy utiles para una marca, pero al momento de quejarse del producto, le puede hacer mucho

dano.
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Los “Future Shapers” - tal como se define por TNS: Future View — son «nuevos
consumidoresy, cuyas actitudes y comportamiento los puso al frente de algunas de las mas

grandes macro-tendencias que influyen en el comportamiento del consumidor global.

Constan de siete caracteristicas fundamentales del nuevo consumo: valoran Ia
autenticidad y la originalidad en todo lo que compra y experiencia, estdn bien informados y
sumamente involucrados en los productos, servicios y marcas que compran. Ademas son
individualistas: hacen las cosas "a su manera" y exigen cada vez mdas las empresas. Son

socialmente responsables, de mente abierta y son partidarios de nuevas ideas. 2! (MKT, 2011)

Si bien es cierto que en la red se encuentran varias clases de consumidores, los clientes
potenciales que estan abarcando e incrementando las ventas por internet son por lo general
hombres solteros y en menor medida casados, jovenes, sin hijos, que no viven solos, de ciudades
grandes y medias, con un alto nivel de estudios, un alto nivel tecnologico y un nivel econdmico
medio-alto; que llevan ya varios afios utilizando internet, a la que hoy en dia se conectan

mediante ADSL o cable modem. 2

En cuanto a sexo, los hombres son los que se llevan el primer puesto. Conforme a una
encuesta realizada via Online por la revista kairos a una muestra de 15.000 personas, se ha

demostrado que el 63% de los hombres y el 53% de las mujeres son los compradores masivos en

21 http://www.marketingcapacitacion.com/index.php?option=com_content&view=article&id=124:perfil-de-los-e-
consumidores&catid=39:social-media-redes-sociales&Itemid=58
22 Disponible en: http:/oldsite.amsrs.com.au/index.cfm?a=detail &id=2549&eid=135
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internet™. Ademas, en el total de la muestra, los hombres representan el 71%, pero entre los

compradores representan al 74,4%.

Con respecto a la edad, en el consumidor promedio en internet se aprecia una ligera
tendencia creciente en el porcentaje de ciber-compradores mientras aumenta la edad. Esto podria
estar relacionado con un incremento del poder adquisitivo conforme aumenta la edad. El estado
civil del consumidor que prevalece en este medio de compra se ubica en los usuarios casados
(69%), sin dejar muy atras a los solteros (55%). Esto estd directamente relacionado con la edad
(mas jovenes mas solteros, mas edad més casados) También han comprado en mayor proporcion

los que tienen hijos (64%) que los que no (58%).

Finalmente en cuanto al nivel educativo; por titulacion los que han comprado en menor
medida son los graduados (51%), profesionales con diplomados (62%) y mas los que tienen dos
carreras, doctorado o master (67%). Lo anterior denota que se realizan mds compras a mayor
nivel de estudios, aunque esta relacion puede ser directa: por ejemplo por el nivel cultural y
tecnologico que generan los estudio o bien por influencia de una tercera variable: edad o poder

adquisitivo.

Por otro lado, se tiene en cuenta el lugar de residencia del consumidor, el tiempo que
dedica a internet y su nivel de modernizacion y de ello se desprenden las siguientes

caracteristicas:

23 Disponible en http://www.revistakairos.org/k8-d04.htm
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1. El porcentaje es menor en compradores ubicados en poblaciones pequefias (38%
en poblaciones con alrededor de 5.000 habitantes, 55% en los de 10.000, 49% en los de
50.000) que en las grandes (63% en las de medio millon, un millén o 5 millones; y de mas
del 75% en las de 3 y 4 millones). La explicacion a este hecho puede estar por una parte en
que en los pueblos a la gente prefiere salir a comprar como modo de relacionarse. Por otro
lado, las experiencias positivas de compra de una persona, r se trasmiten mejor en ambientes
con mucha poblacion usuaria de ordenadores e inducen a otros a comprar. Por ejemplo, si en
una oficina alguien cuenta que compra las entradas del cine por internet, es muy probable que

otros compaifieros al poco tiempo comiencen a hacerlo también.

2. Se observa un alto porcentaje de compradores cuanto mayor es la antigiiedad en
internet. Como resumen, entre 1 y 4 aios han comprado el 54%, y los que llevan entre 5 y 8

afos, un 65%.

3. Casi la totalidad (92.4%) tiene teléfono movil, y un 17% tiene mas de uno.
Ademéds, un alto porcentaje posee los gadgets propuestos. Un 64,5% tiene DVD, un 45%
movil con WAP/GRPS, un 38% céamara digital, un 38% ordenador portatil, un 27% TV por
satélite, un 21% TV por cable, un 18% PDA y un 17% home cinema. Son por tanto personas
con un alto nivel tecnologico, y ya que no hay ninguna pregunta directa sobre su renta, la
posesion de este tipo de aparatos nos puede indicar que son de renta media-alta, siguiendo la
tendencia de las anteriores ediciones entre las personas que si que han comprado por internet,

que son las que aborda el presente estudio.
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4. En la misma linea, los articulos mas comprados son libros, adquiridos por el 40%
de los compradores. Seguidos por hardware (30%); entradas a espectaculos (28%) billetes de
avion/tren (28%); software (27%); contratacion de dominios (27%) y discos (24%). Los
articulos menos mencionados son lenceria, servicios erdticos, donaciones y suscripciones a

revistas digitales.?*

Del mismo modo que el perfil del consumidor Online es un tema de importante analisis
para comprender al cliente de hoy; es necesario ahondar también en el campo directo del impacto
que han tenido las compras realizadas por este para la economia colombiana, por lo tanto la
perspectiva que se divisa en el mercado colombiano mediante el comercio electronico viene

creciendo, aunque a pasos pequenios todavia.

La grafica 21 a continuacidon, muestra la produccion que dejo el comercio electrénico en
América Latina para 2009, de acuerdo a un estudio realizado por América Economia Intelligence
junto con la firma de medios de pago VISA, en donde Brasil, una vez mas es el lider, superando a
los demés paises estudiados pero sin sobrepasar el promedio latinoamericano. En contraste,
Colombia super6 solamente a Pert con 435 millones de dolares en ventas, ubicandose en los
ultimos puestos muy por debajo del promedio total de transacciones realizadas en América

Latina.

ZDisponible en: http://cuandotodossaben.blogspot.com/2010/11/comportamiento-del-consumidor-en-los.html y en
http://www.proexport.com.co/sites/default/files/Cartilla_Prendas_de Vestir.pdf
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Grdfica 21. Comercio Electronico En América Latina

/ Cifras en millones délares
Fuente: América Feonomia Intelligence
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Fuente: América Economia Intelligence (2010)

De acuerdo a la posicion de Colombia, que se encuentra por debajo de sus paises vecinos,
el pais tiene un camino largo por recorrer. Segun Carolina Forero, directora regional de comercio
electronico de Visa para América Latina y el Caribe, la conectividad es una gran ventaja del pais,
pero la falta de oferta frena la evolucion del negocio, aunque para ella los cupones diarios

pueden ser el trampolin que aumente la oferta.

Asi mismo, segun el estudio, las ventas Online se han duplicado en Colombia en los

ultimos dos afios, ya que de esta cifra registrada para el 2009, en el 2001 se registré en 998
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millones. Esta cifra se reparte entre retail (16%), compras internacionales (29%), impuestos

(1%), viajes (25%) y ventas de consumidor a consumidor en la red (29%). (Luzardo, Las cifras

del comercio electronico en América Latina, 2010)

No obstante, este estudio muestra la frecuencia con que se compra por internet en

América Latina, y como se ve a continuacion aunque Brasil viene acompafiado de Argentina y

Chile punteando esta lista, supera con creces el promedio latinoamericano, mientras que

Colombia viene aun a pequeflos pasos en esta practica, superando solo a Ecuador, México,

Venezuela y a Pert en menor proporcion.

Grdfica 22. Encuesta: ;Ha Realizado Compras Por Internet Durante El Ultimo Mes?
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Ahora bien, dejando a un lado la comparacion entre los paises de América Latina y
enfocarnos en conocer la evolucion colombiana en el tema del consumo Online, se expone un
estudio realizado por ComScore llamado: “El futuro digital en Colombia” (2012), el cual permite
ver qué estan haciendo los usuarios colombianos desde su computadora, comparado con el
promedio global. Redes sociales, correo electronico, mensajeria instantdnea y educacion, son las
actividades que superan el promedio global. De las mencionadas, las actividades claves para los
colombianos son las redes sociales (96,2%), seguida por los portales de busqueda (94%),
multimedia (83%), correo electronico (78,5%) y mensajeria instantdnea (52%), son las categorias
de sitios que mas visitan los colombianos respectivamente. Asi lo refleja la grafica 23. Entre
tanto sitios con contenidos que van mas alla del entretenimiento y lo social, como directorios,
blogs, sitios de noticias, tiendas en linea, de negocios y educacion, oscilan entre el 60 y el 30%.

Los sitios de tecnologia abarcan un 65%.

Grdfica 23. Alcance De Categorias Claves
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Las actividades menos exploradas por los colombianos se hallan en la consulta de viajes y
el sector automotriz y de acuerdo a la conclusion que describe ComScore sobre esta grafica, es
que los colombianos estan dedicando su tiempo en internet a las relaciones sociales y al

entretenimiento, mas que a la productividad y educacion y lo confirman de la siguiente manera:

“El usuario promedio de internet en Colombia dedico 20,4 horas en linea en septiembre
2010, accedio a 1.606 paginas de contenido e hizo 42 visitas. Este usuario promedio es de los

que menos consumen internet en la region.” (Marin, 2010)

Las redes sociales, y en concreto Facebook, tienen “atrapados” a los colombianos con el
86% de los usuarios en el pais, dedicando 4,6 horas en promedio. “Colombia sigue siendo uno de

los paises mads “‘facebookeros” del mundo” *> (ComScore & Jaramillo Marin, 2010).

En el estudio de ComScore, el alcance de la red social en el pais es de mas del 90%, el
décimo en el mundo y el tercero de la region Latinoamericana, después de Chile, Venezuela y

Argentina.

Aunque Colombia es uno de los paises en los que se busca menos informacidn, un dato

interesante es que 6 de cada 10 usuarios de internet visitaron un blog. Cifra superior al promedio

ZDisponible en: http://www.enter.co/internet/comscore-presento-su-radiografia-de-internet-en-colombia/
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latinoamericano. Blogger es la plataforma més consultada, con 46, 4% del total, seguida por

WordPress con el 23%.

Entre los medios de comunicacion, los sitios de Casa Editorial El Tiempo y aliados tienen
un alcance del 27,2%, seguido por ICCK Net (El Espectador y medios aliados) con el 18% y

Pera Digital (Periddicos Asociados), con el 11,3%”

Seguidamente, es prudente conocer a que producto estan accediendo con mayor facilidad
los consumidores Online colombianos, ya que como se reportd anteriormente, el producto mayor
comprado a nivel mundial son libros, sin embargo en Colombia particularmente, se dibuja otro

horizonte.

En este sentido, el apogeo de compras electronicas en Colombia segun un articulo
publicado por la revista semana titulado “Auge de comercio electronico en Colombia” (2012), se
ha concentrado principalmente en la ropa, pero las preferencias del consumidor también se
encaminan por los accesorios y productos electronicos. Segun este articulo “En Colombia, y solo
a través del servicio Casillero Virtual 4-72, se han realizado 24.000 envios procedentes de

Estados Unidos, equivalentes a mas de $5.000 millones en compras, en los ultimos nueve meses”

(Dinero, 2012)

En resumen, en Colombia el comercio electronico viene en ascenso, ya que pese a contar

con tan solo “70 tiendas virtuales registradas en agosto de 2007, hoy, segiin datos de la empresa
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brasilefia BuscaPé (www.buscape.com.co); especializada en localizar productos disponibles en la

Web y comparar los precios a los que los venden los diferentes sitios de comercio en linea en el
pais, existen mas de 430. Por su parte, durante el 2007 los colombianos pagaron 150 millones de
dolares por compras hechas en internet y actualmente el pais tiene mas de 400 tiendas que
ofrecen su mercancia en linea y en total hay mas de 700.000 productos que se pueden ver y

comprar a través de la red” (Enter2.0, 2008).

Debido a lo anterior, los productores colombianos también tienen una creciente
motivacion por la red para hacer presencia en cada vez mas posibles consumidores, y por lo tanto
se contempla un reporte que habla de este incremento, donde se dice que “en promedio las
empresas que cuentan con mas de 100 empleados tienen conexion a internet, y de éstas para el

2000 ya el 97% tenia su propio sitio web y se estima que esta cifra continie creciendo”

(PRAGMA, 1999)

Ademas, La expansion empresarial de la red en Colombia ha llevado a que el 36% de las
grandes compaiias nacionales estén desarrollando soluciones para el Comercio Electronico, a
través de websites y extranets, que atenderan la demanda de mas de 100 mil compradores

nacionales y extranjeros.

Sumado a esto, la Ley de Comercio Electronico, con la cual se crea un ente ratificador de
las empresas que existen en la red, ayuda a las empresas a lanzar iniciativas de negocios y
programas de eliminacion de papeleos y tramites en sus procesos corporativos, generando

ingresos y ahorros operacionales. Ayuda también a los usuarios, confirmando que su dinero esta
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en camino y en buenas manos, beneficiandolos como clientes de negocios y brindandoles acceso

a mejores bienes y servicios.

Asi mismo, la oferta de proveedores de conexion en Colombia, cada vez, amplian mas
sus paquetes para que se incremente la cantidad de poblacion conectada a la web (Colombia C. d.,
1999)

De cualquier modo, es indudable la urgencia que se tiene de incursionar en el mundo
virtual para crear relaciones comerciales estables de empresa a cliente, porque ademas de brindar
confianza debido a la informacion directa que se presenta, genera comodidad para el consumidor,
que esta en constante comunicacion paralela con millones de empresas y consumidores mas
alrededor del mundo. Por ello también se presenta la necesidad de conocer al consumidor

colombiano que esta ganando terreno en el mercado electronico por el incremento de su

participacion en redes sociales, blogs y chats y por su puesto en compras virtuales.

En efecto, un estudio publicado por la revista Dinero en Junio de 1999, revela que las
caracteristicas del consumidor Online colombiano promedio se asemejan mucho a las descritas
anteriormente en el perfil medio del consumidor Online mundial, pues en Colombia casi el 55%
de los usuarios de internet pertenecen a la clase alta. Cerca del 40% son de clase media. En
estratos bajos, la cifra de usuarios conectados es inferior al 10% (PRAGMA, 1999), asi lo refleja

la grafica 24 enseguida:
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Grdfica 24. Internet En Colombia: Usuarios Por Estrato

Internet en Colombia: Usuarios por Estrato
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Fuente: Revista Dinero (1999)

El medio, como se decia en la parte inicial, estda en manos de los jovenes entre 14 y 24
afios y se confirma a continuacion en la grafica 25, que el perfil colombiano es de estudiantes de
colegio y universidad de clases media alta y alta, con poder adquisitivo y son quienes pronto

controlaran las empresas y en 10 afios moveran la economia del pais.

Grdfica 25. Perfil De Los Usuarios De Internet En Colombia
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De lo anterior, la poblacion mas aguda en el uso de internet son los hombres, en todos los

grupos etarios clasificados enseguida en la grafica 26:

Grdfica 26. Tiempo Consumido Hombres vs. Mujeres Colombianos (Horas)
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Fuente: Futuro Digital en Colombia. ComScore (2012)

Por ultimo, un reporte de la Superintendencia Financiera de Colombia publicado a finales
de 2011, indico que “las cifras de comercio electronico se han quintuplicado en América Latina,
llegando s6lo en Colombia a 35.000 millones de dolares. Y para el usuario representa rapidez, al
no tener que desplazarse ni hacer filas para que lo atiendan; comodidad ya que puede hacer
transacciones a cualquier hora y desde cualquier lugar; y economia, debido a transacciones
gratuitas o mucho menos costosas que en oficina o local comercial. Asi mismo para las empresas,
una transaccion por internet cuesta mucho menos que el alquiler de un local, no requiere pago de
funcionarios y permite hacer seguimiento de los gustos y preferencias de los clientes” (Colombia

S.1,2011).
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Entre los canales mas utilizados para realizar transacciones electronicas en Colombia, se
encontraba en primer lugar el Audio Respuesta en el aio 2008 con un porcentaje del 5,65%,
mientras la telefonia mévil se encontraba rezagada con un porcentaje de participacion del 0,2%.
Para el afio 2011, pese a que el Audio Respuesta continua punteando la lista se ha venido
equilibrando con los otros medios disponibles para efectuar las transacciones. Para verificar lo

anterior, se presenta la grafica 27.

Grdfica 27. Participacion Por Numero Total De Operaciones
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Como es sabido, internet no hace parte de una nueva version de si misma, solamente se

molde6 para dejar de pertenecer solo aquellos “empresarios e instituciones que eran quienes
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contaban con la capacidad suficiente para poseer una porcion de la web y administrarla para sus

diferentes practicas, departamentos, colaboradores o actividades” (Genis, 2006, pag. 36).

Hoy es una red en la cual se publica, se comparte y se comentan expresiones dadas tanto

por usuarios mas jovenes como los mas adultos y en casi todos los rincones del mundo.

Aun asi, Antonio Fumero Genis Roca Ingeniero de Telecomunicacion y MBA de la
Universidad Politécnica de Madrid y bloggero editor de Antonie's blog; en su publicacion WEB
2.0 (2006), afirma que las empresas interesadas en conocer a sus clientes, ademas de escuchar y
conversar con los escritores de blogs, pueden hacer un seguimiento a las comunidades mas
grandes creadas dentro de los mismos, que se han unido entorno aficiones agrupadas; para
conocer realmente la influencia que pueden llegar a tener sobre sus seguidores y asi sacar partido
e instalar ideas de mejoramiento en las empresas, en sus productos o servicios para satisfacer a
los consumidores. Para lograrlo es necesario segin las recomendaciones de Antonio (Genis,

2006, pag. 44):

1. Identificar los usuarios clave en los grupos.

2. Conocer a los usuarios clave, sus dinamicas, funcionamiento y motivacion.

3. Convertir a los usuarios clave en evangelistas.
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4. Convertir a los evangelistas en formadores.

5. Apoyar la adopcion de abajo-arriba y las iniciativas emergentes.

Para concluir la descripcion del nuevo consumidor en red que estd atento no solo a las
publicaciones realizadas por las empresas, sino también por los clientes que han sido parte de las
mismas, es util resumir quienes son, de donde provienen y que esperan de los servicios que se
estan propagando en comunidades sociales virtuales que acortan el camino de informacion y
comunicacién entre empresa, consumidor y otros clientes. Para ello es apenas logico recordar
que la nueva generacion de participantes de redes, son los mas jovenes, se encuentran entre los
16 y 24 afios y cada vez mas rapido tienen acceso a una tecnologia cambiante y de facil acceso

para todos. Estos nuevos navegantes, para concretar, aprenden a manejar incluso antes de hablar.

Finalmente para conocer que esperan los usuarios de esta era digital, (nativos digitales,
término acufiado por Marc Prensky en su libro “Ensefianza nativos digitales”), la Tabla 2 resume

sus necesidades:



Tabla 2. Los Nativos Digitales y Lo Que Esperan De La Tecnologia

Digponibiidad ecursos tecnoldgicos

Tiempo de respuasta rapida

Servicos siempre disponibles

Termin ales cormaenentas

Redes y sopote técnico

Personalizacon
Multifacets
Irterpretacion de las
actuaciones person Jes

Gestion de la experiencia

Control sobre la Interaccion social

Fuente: Web 2.0, Antonio Genis, (2006)

Acoeso inalambrico

Recursos parsonales y
personaizados

Redeos de comunicacion ubicuas
Usuarios disponibles a cualguier

hora en cualguier lugar
Trabajo en colaboracion

Recursos audiovisuales
irtagrados on'off ing

Experiencia y participacion

Soluciones a iempo real
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Incluso para demostrar la influencia que esta tomando hoy en dia la red virtual en los

jovenes consumidores alrededor del mundo, la Tabla 3 que se presenta enseguida, permite

ilustrar que la “red es el segundo Medio mejor percibido, so6lo después de la TV, tanto en

términos de relevancia, como en capacidad de entretenimiento, informacidn, persuasion,

actualidad, diversidad o creatividad, por delante de revistas, radio y periddicos” (Genis, 2006,

pag. 52).
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Tabla 3. Percepcion De La Publicidad En Los Diferentes Medios

Actitudes de los jévenes de 16 a 24 afios sobre la publicidad en los medios. En %
™V Internet Revistas Eadio Periddicos

Refuerza marca 62 34 27 18 18
Creativa 81 33 27 18 15
Variada b3 a8 22 21 13
Rompedora 48 3z 23 18 13
Persuasiva 48 24 21 16 13
Informativa 41 26 21 19 20
Divertida 41 18 18 17 8
Significativa 36 20 19 15 15
WValoracidn general 4q 28 22 18 14

Fuente: Web 2.0, Antonio Genis, (2006)

Por todo lo anterior, cabe solo recordar que las redes y comunidades sociales estdn en
auge y toman fuerza en las decisiones proximas de los consumidores que adquieren mayor

informacion por este canal que dirigiéndose directamente hasta las empresas.

Sus decisiones basadas no solo en los comentarios de sus iguales, sino también por gustos
propios y promociones que manejan las compaiiias, son estudiadas casi con lupa, porque no solo
basta conocer precios y promociones, sino también medios de pago, facilidad de adquirir el
producto/servicio, ya sea via domicilio o desplazdndose hasta el lugar de despacho del mismo y
por ultimo, las medidas o acciones que emplean las empresas para mitigar y/o compensar alguna

mala experiencia del cliente.
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Finalmente, las empresas que logren conseguir las mejores calificaciones por parte de sus
clientes y sepan escuchar sus recomendaciones, son las que posteriormente ganan permanencia

en su mente y garantizan por lo menos un escaléon mas hacia la fidelidad con el mismo.
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ANEXO 2. Entrevista a Grupo De Expertos y Empresas

Preguntas

1. (Como se comunicaba antes una empresa para influenciar al consumidor a que comprara?

2. ;Qué problemas de comunicacion resolvieron las redes sociales entre consumidor y

comerciante?

3. (Qué impacto comercial tienen las redes sociales en la vida cotidiana?

4. De 1 a 10 ;qué calificacion merece el impacto de las redes sociales en el consumo de las

personas?

5. (Consume mas la gente hoy, gracias al implemento de las redes sociales? ;a qué se debe?

6. (Como se transforma la publicidad de los medios tradicionales a internet y

posteriormente a la Web 2.0?

7. (Qué criterios tienen en cuenta para medir y comprobar el impacto de las redes sociales

en el volumen de ventas?
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RESPUESTAS

a) Pillippe Boland

Desde los dias de las paginas amarillas, creadas en el siglo XIX, hasta nuestra época con
las redes sociales; la busqueda de informacion para adquirir servicios han estado basados en el

“voz a voz” y la recomendacion clasificada.

Pillippe Boland, reconocido por su trabajo como Coordinador de proyectos para la Red
Internacional de Disefio y enREDo. Asegura que a mayor reconocimiento o /ikes en Facebook de

un producto, las personas pueden identificarse o sentir confianza.

"Con la facilidad al acceso a internet y con la tecnologia 3G y 4G (en celulares y
androids), antes de tomar cualquier decision, por ejemplo: un tipo que quiere invitar a su novia
a un restaurante va a consultar lo que estan diciendo en redes sociales". Situaciones que son

frecuentes en Europa y estan impactando de manera creciente en Colombia.

Gracias a la era de internet nacio el fendmeno de comunidad, "antes uno tenia 10 o 20
amigos, ahora con las redes sociales se tienen miles y la gente se deja influenciar, confiando en

que el internauta puede recomendar o no algo"
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Es un hecho que existe una huella comercial de las redes sociales al momento de adquirir
un producto o un servicio. Cada dia incrementan las empresas que se soportan con herramientas

2.0 en el mundo.

Sin embargo en Colombia este proceso ha tenido: "dificultades de informacion, de
capacitacion y de costos de las herramientas, es decir que hoy en dia en Francia se puede
adquirir llamadas ilimitadas y acceso a internet por el precio de un paquete de cigarrillos"
apunta Boland quien sostiene "Aqui en Colombia es una inversion, en Francia es normal que no

tiene mayor costo".

Pese a esta situacion las redes sociales en el pais, son un referente para conectar a la

sociedad. La opinion se destaca influenciando desde las redes a los medios tradicionales.

Dos acciones recordadas son la marcha por los secuestrados del 4 de febrero en 2008 y la

Teletén de marzo de este afio.

b) Juan Carlos Bermiudez

Juan Carlos Bermtudez, Community Manager de la Teleton, comenta como es su oficio en
nuestro pais: "Ahora en el campo del Community se esta incorporando en las empresas para

identificar intereses, conocer perspectivas de consumo y publicos objetivos' Comenta.
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Qué una marca tenga miles de seguidores no garantiza que el publico consuma o preste
atencion al mensaje. Pillippe Boland lo ratifica: "El caso de Mockus para las presidenciales de
2010, es gran ejemplo, puedes tener muchos seguidores pero en realidad el publico, en este

caso, eran adolescentes que no podian votar"

Boland también resalta que '"La camparia del Partido Verde, es interesante por qué
lograron tener una masa critica de futuros votantes, pero no supieron conservarla, no hubo un

seguimiento"

Segmentar el publico e identificar sus costumbres potencia que un mensaje pueda

comunicarse mejor en las redes sociales.

"No es lo mismo aqui en Colombia hablar con un costernio que hablar con un antioquerio:
No solo se debe tener un solo community manager hay que tener realmente un plan. La idea es

tener un feedback; los escuche los entendi".

¢) David Ricardo Berdugo
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La publicidad ha cambiado la forma de consumo de la humanidad en nuestros tiempos.
Cualquier tipo de producto que se empleé o utilicé, ha pasado por un proceso creativo de

comunicacion para hacerlo ver atractivo, para que sea masivo y totalmente reconocido.

La historia de la publicidad es apasionante por la forma en que ha transformado la
opinion del consumidor. David Berdugo, publicista y magister en comunicacion, explica dos de

las etapas cruciales de la divulgacion creativa.

“Antes de la aparicion de la internet diferentes medios conocidos como ATL (Radio, Tv,
prensa, vallas etc.) eran las preferidas — por no decir que las unicas— para transmitir un mensaje

de pauta”

Como es conocido, la internet logro satisfacer paradigmas en la publicidad, las empresas
se favorecieron y aprovecharon las ventajas de la comunicacion por redes sociales. ”Realmente
acercaron las marcas al cliente. La publicidad tuvo una crisis muy grande en la que las personas
no querian ver comerciales, cuando las redes sociales entraron se pudo reestablecer la

comunicacion con el cliente” Afirma el publicista.

Aunque los medios ATL no entraron en crisis, la obligacion comercial aparto a la masa
de la publicidad, no era de la preferencia de nadie ver los comerciales. El surgimiento de las

redes sociales impacto la forma de hacer anuncios.
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“Las redes sociales para el consumidor son relativamente jovenes, han tenido un impacto
grandisimo. La conectividad brindo més posibilidades de entablar relaciones sociales tanto

fisicamente como virtualmente”

Una situacion por evaluar en este proyecto de grado*, es el conocer si las personas
consumen mas o no gracias a la intermediacion de las redes. Para Berdugo existe una explicacion
“Yo no creeria que se consume mas. Consumen igual y esto viene de varios afios con el
consumismo. Las personas necesitan del aire como de la publicidad: Por qué desde el momento
en el que programamos la alarma con el celular sale Nokia, hay una marca presente. Hasta el

momento de despertar y tomar un vaso de jugo de otra marca”

Los medios de comunicacion a pesar de no haber sufrido crisis, si, tuvieron que adaptarse
y transformarse. “Tomando el ejemplo de la television, los medios ATL también muchas veces
aludian a medios que no permitian la retroalimentacion. Estdbamos hablando de medios de
informacion. Al colgar los programas en la pagina tiene una comunicacion directa, los usuarios

van a comentar el programa”

Si hubiese un rango de calificacion de 1 a 10 para las redes sociales, en cuanto a la
comunicacion publicitaria, David Berdugo no duda en decir: “Si es por las personas que lo
utilizan yo lo calificaria con un 8. No 10 por que las personas siguen dudando al momento de
compra. El publico siempre va a averiguar, a preguntar a personas cercanas. No va a tragar

entero”
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Nuevas formas de atraer al publico en las redes se hacen manifiestas, cada vez la

publicidad se acerca al gusto del consumidor, conociendo el nicho de mercado.

d) BogotadeCompras.com

Entrevista realizada el 19 de Marzo de 2013.

Compaiia vanguardista conformada por un grupo comprometido con la mision de ofrecer
diferentes productos favoritos importados de la mejor calidad y a los mejores precios. Pagos a
domicilio en tu casa, oficina o cualquier direccion en Bogotd. Productos 100% originales.

Pueden contactar a la empresa a través de Facebook en

https.://'www.facebook.com/bogotadecompras. Sus representantes legales y duefos de la misma

son dofa Gloria y Javier Fernando, que ademéas son madre e hijo y nos cuentan su experiencia.

1. De acuerdo a mi experiencia, ya que fui gerente regional de ventas de
Avon durante doce (12) afios; (cuenta dona Gloria) las ventas tradicionales requerian de
un guion mas natural para lograr entrar en confianza con el cliente y esto por lo general

demandaba bastante tiempo.
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2. Mas que un problema de comunicacion, lo que las redes sociales facilito,
fue el alcance de vision de las empresas en personas que tienen todo el dia ocupado;

generalmente quienes trabajan todo el dia en una oficina.

3. Las redes sociales obligan a que la comercializacion, bien sea de productos
o servicios sea casi del 120% de calidad, pues el cliente suele ser muy rapido a la hora de

quejarse o comentar una buen experiencia.

4. El cliente por las redes sociales, no establece una relacion de confianza con
el comerciante, el especificamente ve lo que quiere y llama directo a cerrar la venta, cosa
que con la venta cara a cara costaba mayor tiempo porque casi todo se centraba en
convencer al cliente de que lo que estaba adquiriendo era lo mejor, pero a veces el cliente
preferia escuchar otras razones en otros sitios, y lo que hacia era basicamente desgastar al
comerciante que no siempre cerraba una venta. Entonces personalmente, (cuenta doia
Gloria) el cambio del vender por catdlogo puerta a puerta a sentarme a esperar los
pedidos con llamadas directas, ha sido sorprendente, mi calificacién a criterio personal

seria de 10.

5. No sabria decir si consumen mas o menos que antes, pero en mi caso
particular, el 70% de nuestras ventas, estan dirigidas aquellos clientes que pasan mucho
tiempo frente al computador de su oficina y no cuentan con el espacio ni tiempo
suficiente para salir a preguntar por su producto de interés, promociones y formas de

pago, necesitan que toda esta informacion, ya este desglosada y puedan acceder a ella en
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menos de un minuto. De otro modo del total de las llamadas que recibimos al dia, el 90%

de las personas lo hacen directo a solicitar el domicilio y pagar.

6. He de suponer que el cambio es mas a nivel operacional; las empresas que
inician su proceso de conquista al cliente, no cuentan con mucho capital disponible para
los altos costos de publicidad; internet en cambio les genera una propuesta de gran

alcance visual a un costo casi nulo.

7. El 100% de nuestro negocio es Online, por consiguiente si vendemos mas
0 menos respecto al mes anterior, nos indica que lo publicado en la pagina no ha sido lo
suficientemente relevante para que sea visto o para que interese para el cliente y lo
acerque, entonces es necesario replantear el tipo de informacion y promociones que se
publican. Aun asi, nos sentimos tranquilos, porque mi hijo (Javier Fernando, estudio y
conocid de primera mano todo el proceso de ventas por internet y atencion al cliente en
Silicon Valley, regres6 a Colombia y desde Septiembre del afio pasado iniciamos este
camino y hoy nuestros frutos se reflejan en 9.582 likes es decir clientes que nos estan

viendo, lo cual nos trae mucha satisfaccion.

e) Arturo Calle.

Entrevista realizada el 19 de Marzo de 2013.
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Empresa colombiana que ha logrado crear un modelo unico en el medio de la industria de
la moda y en el medio empresarial del pais. Comercializa al menor, prendas de vestir y
accesorios para hombre a través de 60 puntos de venta en las ciudades de: Armenia,
Barrancabermeja, Barranquilla, Bogota, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Cucuta, Ibagué,
Manizales, Medellin, Neiva, Pasto, Pereira, Popayan, Santa Marta, Valledupar y Villavicencio.
Pueden contactar a la empresa a través de Facebook en

https://www.facebook.com/arturocallecolombia. Logramos conversar un poco con su community

manager sobre la publicidad en redes sociales y esto fue lo que nos comento6 a grandes rasgos:

“Sobre el tema podemos decirte que la conversion de fans en compradores o de
likes en compras, es actualmente muy dificil de medir, el almacén seguird siendo el méas
importante canal comercial para nosotros. Probablemente esto no cambie en los proximos
afos o por lo menos hasta que el comercio electronico tenga un papel mas importante en
la economia colombiana, que hasta ahora pese a estar en auge, no nos representa la

suficiente relevancia.

Por su parte, entendemos las redes sociales como un medio de contacto con los
seguidores de la marca, quienes quieren estar informados de nuestras novedades. Tu
sabes que cada dia los compradores buscan mas informacién de los productos que

adquieren, ese es tal vez el mas importante objetivo de nuestra presencia en redes”.

f) Restaurante Sierra Nevada Hamburguesas y Malteadas
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Entrevista realizada el 10 de Abril de 2013.

Restaurante de comidas rapidas, ubicado en la Carrera 14 No. 90 — 03 del Barrio Chicé de
la ciudad de Bogotd, al que pueden seguir a través de Facebook en

https://'www.facebook.com/hamburguesassierranevada y cuyo representante legal y dueno del

mismo es Emiliano, nos comenta lo siguiente:

1. Las palabras o métodos de influencia no cambiaron, cambiaron los canales,

pero se sigue trabajando casi de la misma manera.

2. Este es un tema interesante, porque Facebook le permite a uno como
responsable del servicio, hacer un Feedback constante de los clientes, en pocas palabras,
se ha convertido en un tipo de buzon de quejas y reclamos, sea para bien o mal y sin que
uno la pida, por ejemplo hoy entregue una malteada muy aguada, inmediatamente el
cliente se quejo publicamente en nuestra pagina en Facebook, y el mensaje llego tan
rapido que la respuesta debe llegar en ese mismo lapso de tiempo, por lo que enviamos
otra malteada, para que luego el cliente calificara esta accion como un servicio eficiente
por parte del Restaurante. En pocas palabras, nos damos cuenta que al comunicar algo, la
gente si lo ve y cuando van al restaurante preguntan sobre la informacion que se presentd
en la pagina como: Vi que van hacer esto o lo otro, van abrir un nuevo local. Etc.

Entonces se cercioran y participan.
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3. Si hablamos del caso de las campafias que presentamos, el impacto ha sido
relevante, pues han tenido un alcance de respuesta casi que en dos minutos, entonces por
ejemplo se lanza una hamburguesa vegetariana y gracias al /ike o cuando comentan, se
empieza a regar la bola y se empieza a crear una seria de segmentacion especifica, porque
se acercan exclusivamente quienes son vegetarianos y efectivamente esto nos permite
reconocer los distintos perfiles de nuestros seguidores y llegar al tipo de personas
adecuados, porque si la respuesta al combo vegetariano hubiese sido negativa, nos

habriamos dado cuenta que eso no debia implementarse, asi de sencillo.

4. Esto es algo mas bien dificil de medir, pero si puedo decir que el
reconocimiento de marca ha sido significativo y eso siempre se traduce en consumo. No
podria dar una relacion directa entre consumo y Facebook, pero si la hay entre Facebook
y conocimiento y posiciéon de la marca que finalmente eso se traduce en un posible

consumeo.

5. Las redes sociales tienen un grande reto: Las acciones que se den por parte
de ellas, deben convertirse en transacciones; no obstante es necesario enfocar mucho las
campafias hacia ese tema, el de la transaccion. Por mi parte, aun no lo he enfocado por
ese camino, pero definitivamente mi propdsito es dar a conocer las promociones o hacer
concursos etc. Con el objetivo de medir el consumo; por ejemplo si implemento una
promocion de: Solo por hoy, imprime este cupdn y recibe el tanto por ciento de descuento,
entonces puedo medir de acuerdo a los cupones que me lleguen ese dia, el impacto de

consumo que se puede presentar.
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6. No podria dar una vision objetiva del asunto, pues particularmente solo he
utilizado desde que inicie, la publicidad en Facebook 100%, es mas detesto esos métodos
de volanteo. Siempre estuve presente en Facebook y ahora busco incursionar en Twitter,
pues tengo entendié que las personas estin muy involucradas también con esta Red
Social y quiero como conocer todo lo relacionado a esta herramienta para empezar a

promocionar el Restaurante alli.

7. Pues hasta ahora ninguno, todas mis ventas se han hecho solo por
publicitar en Facebook, y pretendo incorporar los experimentos mencionados para medir
el consumo. Me alegra que el perfil de mis clientes es muy variado entonces puedo
diversificar los productos y atenderlos a todos, sin embargo por lo general son personas
entre 20 y 35 afos, graduadas, profesionales, pero lo clasificaria mas que entre semana de
Lunes a Viernes en horas de almuerzo, me visitan los oficinistas de corbata, y en las
noches y fines de semana esta el cliente mas casual, universitario tal vez hasta el de la
patineta. Pero para sintetizar, yo pensaria que el volumen de ventas ha sido tan bueno que
hoy estamos por inaugurar el tercer local en la calle 100 y la apertura de nuestro primer
restaurante fue hace dos (2) afios y hoy nos podemos dar el lujo de decir que nos ha ido

tan bien que ya tenemos tres.

Urbano Bar Restaurante

Entrevista realizada el 11 de Abril de 2013.
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Bar Restaurante, ubicado en la Carrera 66 No. 11 — 28 del Barrio Camino Real de la
ciudad de Cali, al que pueden contactar a través de Facebook en

https://'www.facebook.com/UrbanoBarRestaurante:

1. El trabajo era mds arduo porque si pautdbamos en radio teniamos que
elegir el mejor horario de acuerdo a nuestro nicho de mercado, pero nunca estdbamos
seguros que a esa hora, dicho nicho estuviera pendiente de las cufias radiales, entonces

entrabamos en un laberinto en el que toca buscar la salida siempre a ciegas.

2. Las redes sociales, son una solucion inmediata de contacto con nuestros
clientes, pero ademas le ayuda a empresas que tienen bajo presupuesto para invertir en

publicidad masiva.

3. El comercio se hace en tiempo real: la compra y venta se lleva a cabo en
cuestion de segundos; lo que atn debe mejorar en rapidez es la entrega del
producto/servicio, porque es la razén mas comin de quejas o comentarios negativos hacia
la empresa, pero eso es algo que se va moldeando poco a poco, hara parte del valor

agregado que llaman.
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4. Para nosotros ha sido un 10 la mejora que dio este canal con nuestros
clientes, antes solo haciamos volanteo y pautas en radio, lo cual no nos permitia conocer
a nuestros clientes de primera mano, ahora sus necesidades, gustos, afinidades y reclamos
se conocen desde antes de lanzar una nueva campafa, producto o alguna novedad en

general.

5. Segin nuestra experiencia, la gente consume mas, hoy dia gracias a la
difusién en nuestras redes sociales, ya que nuestro segmento es principalmente
estudiantes universitarios que pueden pasar todo el dia o parte de este a conocer las
actualidades que posteamos y después de terminar clase o mientras esperan la siguiente,

visitarnos.

6. Como deciamos anteriormente, hemos dado un gran salto pasandonos a
publicitar en redes sociales a tal punto que ya no pautamos en radio y el tema de los
volantes si bien no lo hemos suprimido, ya no hace parte de nuestro principal motor de
reconocimiento y lo mas importante es que nuestra inversion en publicidad se ha

reducido en un 30% aproximadamente.

7. Para ser honestos, no nos hemos dado a la tarea de transcribir comentarios,
likes o sugerencias, en ventas, nuestro mayor objetivo ha sido satisfacer las nuevas y cada
vez mas exigentes necesidades de nuestros clientes, pues sabemos que la fidelizacion se
torna complicada con la afluencia de competencia recorriendo los mismos canales de
redes; pero efectivamente de la buena gestion que hagamos en redes, dependera que el

lugar este lleno, por lo tanto no paramos de trabajar en dicha tarea.
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h) EF Colombia — Estudios En El Exterior

Entrevista realizada el 16 de Abril de 2013.

Es la escuela de idiomas mds grande del mundo. Con presencia en mas de 50 paises y
mas de 45 anos de experiencia. En Bogota se encuentra ubicado en la Carrera 9 No. 80 — 12 del
Barrio El  Nogal. Lo pueden contactar a  través de  Facebook  en

https://'www.facebook.com/EFColombia. Ana Maria Gomez, gerente de Mercado de la empresa

nos cuenta lo siguiente:

1. Creando un sinfin de estrategias y planes de contingencia.

2. El mercado cada vez se inclina a estar presente solo Online, por ejemplo
nuestra oficina en Nueva Zelanda ya no existen oficinas, todo es internet. Sin embargo en
Latinoamérica apenas estamos en el proceso de involucrarnos completamente al area
Online. Nos hemos dado cuenta en cifras que la gente estd entrando para todo a internet y
solicitar informacion de primera mano. Se pueden hacer campafias de ferias para

promoverlas y convocar y reuniones importantes como las llamadas.
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3. Podemos promover concursos y publicar contenido relevante para nuestros
clientes, hoy por hoy nuestro Community Manager tiene un objetivo diario de cuatro (4)

post al dia para que la informacion sea realmente viral.

4. En consumo, no podriamos calificarlo, pero en rotacion de informacion es
un 10, ya que nuestros principales clientes son empresas y gente joven, y estos
generalmente pasan mucho tiempo frente al computador, lo cual nos permite transmitir
nuestras publicaciones y gracias a los likes, cerciorarnos que se dieron a conocer

efectivamente.

5. Nuestros clientes realmente no pueden comprar mas por redes sociales un
curso al exterior. Estos son programas costosos, es decir requieren realmente de una
inversion bien pensada porque no es una compra compulsiva. En otras palabras, este es
un servicio diferente de otros de consumo masivo, que sean mucho mas factible que
compren, por ende la gente se toma mucho mas tiempo en averiguar. Pero las Redes
sociales sin duda resultan ser demasiado importantes porque si no estds en la red, sea

Google o Facebook, no existes.

6. Realmente parar las campanas publicitarias, manejamos las mismas
estrategias de mercadeo en todas las oficinas tanto a nivel nacional como internacional,
las vamos enviando y recibiendo para manejar un sistema uniforme. Esto quiere decir que

el tema de permanecer Offline con sistemas de volanteo y ferias no lo hemos parado y
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van de la mano con las visitas a escuelas. Ademas como mencioné antes, al ser una
inversion grande, las personas necesitan aun conocer la informacion hablando y

preguntando a nuestros agentes en una oficina.

7. Las redes sociales no miden nuestras ventas, porque este canal solo lo
hemos utilizado hasta el momento para anunciar nuevos programas, ofertas y motivar a
las personas asistir a ferias. Claro que los /ikes muchas veces nos reflejan personas que
estan interesadas en viajar, pero solo quieren conocer informaciéon general, ver fotos y
testimonios de otros aplicantes para entonces si solicitar una cita para obtener
informacion personalizada seglin sus expectativas y presupuesto. En resumen no usamos
por ahora Facebook para calcular ventas, este es un servicio que normalmente no lo
compras por anuncio igual que pasa con el mercado de los carros, por lo tanto estamos
utilizandolo como una herramienta importante de contacto rapido con nuestros seguidores,

ya que todas sus dudas y comentarios, se responde casi que en tiempo real.

i) SIMPLY SUBS Restaurante

Entrevista realizada el 16 de Abril de 2013.

Restaurante de comidas rapidas, especializado en la elaboracion de Sandwich. Se
encuentra ubicado en la Carrera 13 No. 90 — 28 del Barrio Chicé de Bogota. Lo pueden contactar

a través de Facebook en https://www.facebook.com/SimplySubsColombia. Santiago Fadul, uno

de sus socios y representante legal, atiende a la entrevista respondiendo lo siguiente:
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1. Junto con mi socio, la verdad no teniamos ni idea, lo de montar un negocio
como este, simplemente aparecidé como una idea flotante que acogimos, para ello
trabajamos investigando durante seis meses, sin embargo aiun hoy que llevamos dos
meses con el local, no hemos conocido muy bien los métodos, estamos todavia haciendo

pruebas y ensayos publicitarios.

2. (Risas) Como mencionaba, de publicidad no sabemos mucho, somos
recién graduados y estamos hasta ahora encaminandonos al tema de la creacién de
empresa, sin embargo pautamos en Facebook, porque si, dada la sorpresa que el impacto
fue instantaneo, de iniciar con los /ikes de los amigos o familiares, pasamos a manejar
mas de mil /ikes. El canal se dispar6 en cuestion de segundos cuando montamos el menu
porque la gente preguntaba, se tomaba el tiempo de ver y leer las fotos y posteriormente
venir hasta el local. Esto es genial, porque luego te das cuenta que los likes, le pegan
directo a tu target entonces la informacion que publicas va directo a los realmente

interesados.

3. Hemos probado una fuente comercial como los cupones, claro que esto nos
aleja del target, porque como son promociones y descuentos, llega gente de muchas
edades y otros lugares, hasta de Soacha. Pero siempre que llega alguien lo primero que
hacemos es preguntar como nos conocieron y sin duda el movimiento que se registra en

Facebook, ha sido de los mejores canales de promocion.
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4. 8 para generar en el cliente la primera visita al local, ya si al cliente le
gusto, o si hay mas sucursales, pues hay otros medios de recordacion de la marca y que

regrese.

5. Si, sin duda alguna, porque no tienen que esperar que las promociones o
los nuevos productos lleguen cada mes o cada tres meses, sino que te presentan nuevos
estandares cada dia o cada segundo y eso hace que la gente se mueva también y por ende

consuman.

6. No nos hemos casado 100% con Facebook, de hecho iniciamos con
volanteo y consideramos que toca volverlo hacer, no es la locura ni genera mucho trafico
de personas, pero si es necesario. Los avisos en vias mas transitadas, han servido, porque
por la posicion en la que se encuentra el local, que es un poco escondida, a las personas
se le dificulta su acceso, entonces colocando avisos vamos trayendo a la gente directo a
nuestro local. Pero retomando, aunque no nos casamos con Facebook, la respuesta por

parte de clientes que se interesaron en conocernos, fue mucho mas rapida

7. Cuando llegan con los cupones, sabemos que internet hizo su trabajo, pero
cuando son solo /ikes sueltos, no sabemos si inmediatamente al dar /ike, la persona vino a
conocer o si fue después de algun tiempo o si definitivamente solo dio /ike por curiosidad
y nunca lo tuvimos en el local. Otro punto, es cuando alguien que viene referenciado por
Facebook inicia el “voz a voz”, entonces un segundo cliente llega, nos agrega a Facebook,

pero la fuente principal de referencia fue su amigo.
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ANEXO 3. Encuesta Inicial a Grupo De Usuarios En Facebook

;Qué Tanto Sabes De Tu Celular?

Cuéntanos que informacion tienes del movil que llevas todos los dias contigo.

1. (Cada cuanto acostumbra usted cambiar de celular?

Cada que sale al mercado uno nuevo, sin importar cladusulas de permanencia en el

plan de la compaiiia telefonica.

En ocasiones especiales (cumpleanos, navidad, etc.)

En el momento en que se deteriora o extravia.

Segun clausulas de permanencia de la compaiiia telefonica.

Segun promociones que se presenten en el mercado.
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Otro:

2. (Qué juicios de tipo técnico tiene en cuenta para elegir un celular?

Aplicaciones y entretenimiento: Radio, musica, juegos.

Conectividad a redes especificas: PIN, What's app, etc.

Acceso a internet y redes sociales.

Que sea tecnologia de ultima generacion.

Que cubra las necesidades basicas: llamar y enviar mensajes de texto.

Durabilidad del movil y accesorios (bateria, pantalla, sonido etc.)

Otro:
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3. (Qué juicios personales tiene en cuenta al elegir su movil?

Que sea de alta gama, al que no todo el mundo pueda acceder.

Que sea amigable con el medio ambiente.

Que no afecte la salud del cuerpo.

Que su empresa cuente con responsabilidad social.

Segtn la marca.

4. Sitiene en cuenta la marca, ;Cual escoge y por qué?

5. (Sabe de qué materiales esta hecho un teléfono movil?

6. (Ha escuchado cosas malas de los teléfonos celulares? ;Cudles?
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RESULTADOS

¢Cada cuanto acostumbra wsted cambiar de celular?

Cada gue 15]
Segun las ... [0]
all Segun fas ... [0]
1= Oiro 0]

\-Cada gue s... [1]
“En ocasion... [0]

Cada que sale al mercado uno nuevo, sin importar sus clusulas de permanencia en el plan de la compaiiia telefonica 1 6%
. . . . 0%

En ocasiones especiales (cumpleafios, navidad, etc)
cad st 0 extar 15  94%

ada que se dafia o extravia

q 0%
Sequn las clausulas de permanencia de la compafiia de telecomunicaciones 0 0%
Sequn las promociones que se presenten en el mercado. 0 0%

Otro



¢Qué juicios de tipo técnico tiene en cuenta para elegir un celular?

Durabdta. . (1)

Otro [4)
Que culwa .. [3|—

Que sea te.., [3)— d

Acceso a l., [

— Applicacio... [1]

Conectivid . [3]

Applicaciones y entretenimiento: Radio, musica, juegos
Conectividad a redes especificas: PIN, What's app, etc.
Acceso ainternet y redes saciales

Que sea tecnologia de ultima generacion

Que cubra las necesidades basicas de llamar y enviar mensajes de texto

Durabilidad del maovil y accesorios (bateria, pantalla, sonido etc)
Otro

¢Qué juicios personales tiene en cuenta al elegir su movil?

Que 5u omp ..., [2]

—Segun lam... [3)

Que no afe... {3}

Que sea de. . [3)
Quie sea am... (2]

Que sea de alta gama, al que no todo el mundo pueda acceder
Que sea amigable con el medio ambiente

Que no afecte Ia salud del cuepo

Que su empresa cuente con responsabilidad social

Segun la marca

W NN W

23%
15%
23%
15%
23%

L R i
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Si tiene en cuenta la marca, ;Cual escoge y por qué?

La marca mas confiable en el momenta  claro, por lealtad ya que Ia mayoria de mi familia y amigos lo utilizan, es 1a marca que siempre he
utilizade. EL GALAXI PORQUE TIENE SU TECONOLOGIA AVANZADA Y TIENE MAS COSAS PARA CACHARRIAR - Samsung o Nokia, porque son los
celulares que mas resisten los golpes y que tienen los celulares mas bonitos. La marca mas confiable en el momento  Siempre me han gustado
Ios productos de apple, porque son muy duradles, excelente calidad, tanto en software como hardware, y ademas son muy confiables, en cuanto 3
calidad, y resp, social o ecologica, Sony Apple y sansumg, pero principalmente apple porgue hace varios afios uso esta marca por mi carrera y
me parece excelente. Nokia: En mi caso me parece la mas basica y la mds econdmica, ademas 13 duracién de I bateria es muchio mejor a
diferencia de ofras marcas. Samsung y Nokia porgue han sido las que me han acompafiado siempre  nokia

¢ Sabe de que materiales esta hecho un teléfono movil?
No [10}——— Si 6 38%
No 10 63%

¢Ha escuchado cosas malas de los teléfonos celulares? (Cudles? »

Las hondas de baja frecuencia que pueden alterar la salud  si, que la radioactividad es perjudicial para el corazon.  Sus ir-radiaciones pueden
causar cancer cerebral, esterilidad; ademas, que debilita el cuerpo como si robara energia, sus baterias muy contaminantes y el exceso de uso
puede causar problemas del tuner carpiano y o deformidad de huesos enlas manos Las ondas son dafiinas y na es bueno tenerlos tan cercaala
hora de dormir no es recomendable dormir con los celulares debajo de las almchadas  Las hondas de baja frecuencia que pueden alterar ia
salud Se dicen muchas cosas, como que sus radiaciones producen tumores, cancer, o dafios en sist. Nenioso, pero principalmente el dafio que le
causan al medio ambiente, por ef uso de materiales como litio para las baterias, coltan para los chips de procesadores, aluminio, bronce etc,
sabre los materiales, a explotacion mineral y pues por consiguiente el constante cambio de los mismos conyeba a una produccion masificada que
no es ecologica. Desgraciadamente Las ondas eléctricas que pueden afectar ef corazn. La adiccion y dependencia que genera.  Si que afecta el
sistema nenvioso del cuerpo. Es malo llamar o contestar cuando se esta cargando 1. 1as ondas que emite el celular, puede afectar el sistema
nenioso. 2. crea apego emocional.  El coltdn, mineral indispensable para |a creacidn de celulares, pero que esta costeando la guerra en el Conge,
matando 3 muchas personas. que no se cargue en los bolsillos por gue produce infarto  Malos para la salud
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ANEXO 4. Encuesta Final a Grupo De Usuarios De Facebook

;Qué Piensa Ahora De Su Celular?

Cuéntanos que piensas ahora del consumo de los celulares.

1. El Fan-page "Los secretos de su teléfono movil" ;le presentd informacion nueva?

Mucha.
Poca.
Nada.

2. A partir de la informaciéon suministrada, ;su criterio de consumo de celulares

cambio?

Muche
Poco
Nada

3. (Compartiria y fomentaria la informacion presentada en el fan-page para

incrementar el uso y consumo consiente de los teléfonos moviles?

Si.
Neo,
|_NS/NR
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4. Como consumidor, /cree que puede aportar a la soluciéon de estos problemas?

(Cémo?

5. (Qué otra recomendacion de uso daria usted sobre el consumo de celulares?

RESULTADOS

El Fan page "Los secretos de su teléfono movil"” le presento informacion nueva?
Mucha. 12 80%
Poca. 2 13%
— Nada. [1] Nada. 1 7%

Poca, {2}

Mucha. [12]

A partir de la informacion suministrada, ¢ su criterio de consumo de celulares cambio?
"N Mucho 9 60%
Poco 5 33%
— Nada “ ] Nada 1 1%

Mucho [8]
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¢ Compartiria y fomentaria la informacion presentada en el fan-page para incrementar el uso y consumo conciente de los teléfonos
moviles?

Si. 13 8%
No: [1] No. 1 7%

Si.[13]

Como consumidor, ;cree que puede aportar a la solucion de estos problemas? ;Como?

No creo o por lo menos no mucho, perque come consumidor, dependo de los productos que el mercado me ofrezca. La tnica selucion,

en caso de que el producto que yo compre sea dafiino, de mala calidad o fabricado con recursos obtenidos mediante explotacion
inapropiada de recurses, la Unica opcion que tendria disponible seria abstenerme totalmente del uso de cualguier aparato de tales

caracteristicas.. pero para combatir todo lo fabricado en masa. es encesario que actlen mas de uno. dos o cien. se necesita que TODOS
actuemos para que las empresas que fabrican dichos productos con esas condiciones ya mencionadas recapaciten y lancen productos
que retribuyan todo ese mal que ya han hecho con anterioridad.  Bajando el tiempo con el que cambio mi celular y no deseperarme por
adaquirir un celular cada tres 0 6 meses  Si ya que la informacion que se presenta en la pagina puede evitar a que las personas puedan
evitar ciertos problemas con su teléfono celular  Promoviendo campaiias que impulsen la conciencia de consume responsable frente a
productos de altas tecnolegias.  Si ya que mi celular podria no tenerlo cargago por mucho tiempo y esto ayudaria al medio

ambiente. participando de los métodos propuestos y concientizando a las personas a participar  no se, realmente hay tanta
informacidn en las redes sociales gue creo que el cerebro selectivamente decide no prestarle atencidn a tantos anuncios, y cadenas de
informacién tanto en pc como en telefonos moviles  Hacer notal (Delatar) a las empresas que siguen comercializando el coltan de Africa.
Si se exponen ellas mismas buscaran cuidar su reputacién controlando esos usos. Indagando a cerca de los componentes de los que

esta hecho el equipo que quiea comprar compartiendo |a informacion con otras personas  Si pudieramos reciclar los materiales
utilizados en la pdcn de los mismos o algo asi... Seria geniall

Que otra recomendacion de uso daria usted sobre el consumo de celulares

Que usen menos el celular y manden mas cartas. Los celulares son muy ttiles pero conservemeslo precisamente pir esa utilidad de
comunicacion y entretenimiento y no por moda Ps si creo que es necesario campafias mas amplias y visibles para el reciclaje de los
mismos pues por lo menos en el caso de las baterias hacen bastante dafio al medic ambiente y es necesario que la gente se entere.
haciendo campafias de concientizacion de este tipo de temas.  Uno de los casos que mas he escuchado es evitar guardar el celular en
el bolsille de la camisa. pues las ondas magnéticas afectan al corazon. Propuestas ciudadanas para que se promulguen leyes. de
informacion obligatoria de las empresas prestadoras de los senvicios (mismos) vendedores de los celulares. Para conocer con que tipo de
caracteristicas fisicas se elaboran los madviles. Que sea utilizade como herramienta educativa y no solamente como herramienta social.
Que la gente sea conciente de todos los usus que tienen estos aparatos para nuestro crecimiento profesional.  Reciclando.  mejor
segmentacion, mas creatividad a la hora de hacer de persentar la informacion. presentar trivias, no solo quien obtenga mas votos, mayor
dinamismo en los anuncio. no solo noticiosos. tips, enlaces a juegos tema ambiental y de consumo responsable Buscar centros de
reciclaje para los teléfonos muertos.
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