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INTRODUCCION

El informe del Banco Mundial apoyado en cifras del Doing Bussines’,
sefalé que para el afio 2004, el proceso para la creacion legal de una empresa
en paises como Estonia tomaba hasta 72 dias. En 2015, realizar el mismo
proceso toma tan solo 5 dias.

Las posibilidades que ofrece al usuario recorren distintos eslabones en
la vida de una persona. Para los usuarios puede calificarse de distintas
maneras: como medio de entretenimiento, de ocio, de informacion, de trabajo,
de comunicacién Todo ello se resume en tiempo. Tiempo cada vez mas
extenso que las personas pasan por dia navegando en la web.

Nace el concepto de “prosumer” acrénimo de la fusion de las palabras
en inglés producer (productor) y consumer (consumidor), refiriendo al nuevo rol
que adopta ese mismo actor que ahora no sélo consume la informacion de la

LE| Proyecto Doing Business proporciona una medicidén objetiva de las normas que regulan la actividad
empresarial y su aplicacién en 189 economias y ciudades seleccionadas en el dmbito subnacional y
regional. http://espanol.doingbusiness.org/
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red, sino que ademas participa en su produccion retroalimentando al mismo
sistema.

El alcance que tiene la red en todo el mundo y las distintas posibilidades
gue ofrece al usuario hacen que las empresas deban ingresar al mundo virtual,
no de manera espontanea o “siguiendo la corriente”, sino de una manera
estratégica, analizando el impacto de sus acciones, decidiendo los objetivos
que quiere alcanzar y/o potenciar con su participacion en la web. ¢ Como debe
gestionar una empresa su estrategia de marca en internet? ¢Cuales son las
herramientas que dispone para hacerlo?

En resumen, si bien no es discutible que las marcas deben tener una
presencia digital, no esté claro cual es el modelo que debe seguir una empresa.
No hay al momento patrones de accion, modelos de estrategias, o de
diagndéstico que permitan un abordaje tedérico cierto desde el inicio del mismo.
Por lo tanto el objetivo de este trabajo sera Proponer un modelo que permita a
una empresa de consumo masivo identificar los elementos claves para
desarrollar la presencia digital de su marca.

La primera etapa del trabajo consistird en un desarrollo tedrico sobre el
uso de cuatro herramientas digitales para la comunicacion de las marcas:

e Buscadores

* Redes Sociales
* Blogs

e Sitios Web

La revision de literatura servird de marco de referencia para realizar la
segunda etapa del trabajo, que consiste en un estudio estadistico sobre
marcas de productos de consumo final y su desempeiio en la web.

Con el recorrido planteado, se espera lograr una vision general desde lo
tedrico y lo practico sobre las posibilidades que tiene una compaiiia para
desarrollar su estrategia digital de marca.
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MARCO TEORICO

Jeff Bezos CEO y fundador de Amazon.com ha expresado que “una marca es
lo que la gente dice de ti cuando te retiras de la sala”.

La marca de una empresa es el medio a través del cual existe

interaccion entre el consumidor y la firma. A través del nombre, logo, simbolo
y/o color que conforme la marca el consumidor va a identificar a una empresa,
y al hacerlo tendra sobre la misma una carga valorativa propia sobre lo que
para él significa. La marca es el medio mediante el cual el consumidor expresa
su experiencia con el producto al cual esta vinculado, y por lo tanto su
valoracién se refiere al impacto que tiene en distintos aspectos:?

v

Fortalece la relacion con el consumidor: la experiencia en el uso o
consumo del servicio o producto que la empresa ofrece es el paso inicial
entre la empresa y el consumidor, si esa experiencia es buena y el
consumidor hace una valoracién positiva de los atributos del producto, la
marca va a ser una sintesis de esa experiencia y la referencia para con
otros consumidores

Genera confianza: la marca tiene la posibilidad de generar confianza en
los consumidores, ya que en su mente representan un producto que se
adecua a sus necesidades y satisface sus estandares de calidad. A
través de este atributo una marca posibilita que la relacion que se
establece con los consumidores perdure en el tiempo.

Identifica la empresa con valores que la distinguen: la marca tienen la
posibilidad de generar un tipo de “personalidad” ser una marca que
valora determinadas cuestiones como ser la vida sana, la juventud, la
belleza, la calidad, el disefio. Cada empresa puede comunicar qué
valores pondera y cuéles son los que la distinguen.

Contribuye a la imagen de la compafiia. Relacionado con lo anterior, la
comparfia se ve reflejada en los valores que comunica, sus politicas
internas, sus objetivos, misién y valores. Los consumidores pueden
tener una percepcion de la empresa y su filosofia a partir de la marca.

La difusion de marca y la busqueda de la conexién con el consumidor hoy
se dan principalmente en internet. Ya sea por el tiempo que los usuarios pasan

* Elaboracién propia en base a publicacion de los profesores Keller, Sternthal & Tybout “Three
Questions You Need to Ask About Your Brand” (Harvard Business Review - 2002).
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navegando en la red, por los distintos usos y motivaciones que tienen para
permanecer navegando, por la cantidad de herramientas que ofrece a las
empresas para comunicarse con el mercado, internet es EL MEDIO de
comunicacion a nivel global y las empresas no pueden ignorar su importancia
al momento de pensar en su estrategia de marca.

¢, Qué Herramientas De Marketing Digital Debe Utilizar Una Compafia Para La
Gestion De Su Marca En Internet?

Internet plantea a la empresas dos paradigmas diferentes (y no
excluyentes) sobre los cuales disefiar su politica de comunicacién y desarrollo
de marca: uno es el de Comunicar , transmitir un mensaje a otros utilizando un
canal predefinido pero sin expectativa de un feedback, y el otro es el de
Interactuar , es decir, establecer una relacion reciproca entre dos o mas, donde
la reciprocidad implica la comunicacién de doble via.

Cuando las empresas se centran en COMUNICAR dentro de la web,
utilizan los mensajes convencionales desarrollados para los medios de
comunicaciéon masiva con la diferencia que ahora el soporte es la web. Se
utilizan las mismas campafas, mensajes, disefios, vocabulario, etc. El objetivo
es el de trasladar un mensaje y que este llegue a todos los consumidores que
sea posible.

El paradigma que se centra en INTERACTUAR toma como premisa que
en la red se transmiten las conversaciones de distintas formas, y en cada una
de ellas participan millones de voces con intereses comunes que forman
comunidades que estan interactuando todos los dias.

En los apartados siguientes se ahondara sobre las posibilidades que
brinda a una empresa los blogs, las redes sociales, los sitios webs y los
buscadores. Se distinguen entre si por las funcionalidades que ofrecen como
medio de comunicacién, y se asimilan en cuanto a que son herramientas
masivas de comunicacion dentro del mundo de internet.

BLOGS

Los Blogs Corporativos pueden definirse como sitios web de
comentarios, escritos generalmente en primera persona con estilo
conversacional, para conectarse con los clientes de forma online y avanzar en
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materia de comunicacion corporativa y metas de marketing. El blog permite a
una compafia poner un oido en la tierra, y escuchar qué es lo que la gente
tiene para decir de su marca, y mas que eso, tener la posibilidad, en caso de
ser necesario, de hablar para hacer alguna correccion. Con una buena
estrategia de comunicacion, el blog corporativo de una empresa puede:

* Motivar al publico a que “hable” de sus productos

* Lograr intimidad con los consumidores, hablando directamente con ellos

* Obtener rapidamente sugerencias y/o quejas

» Mejorar la visibilidad y credibilidad de la marca, ya que a través de la
indexacion en buscadores, si la marca esta posicionada en los primeros
puestos del ranking, se establece una relacién de confianza en la mente
del consumidor entre marca — producto.

Dos cuestiones importantes para el éxito del blog son: la recepcion de
opiniones y comentarios, y la continuidad de los posteos. Es clave estar abierto
a los comentarios, se deben permitir comentarios positivos y comentario
negativos; y responder en ambos casos de manera profesional y constructiva.
Respecto a la continuidad, la premisa es que cualquier momento es indicado
para consultar un blog, siempre y cuando esté motivado para hacerlo. Aquellos
blogs que actualizan sus contenidos o intercambian opiniones con sus
seguidores cada tres semanas rapidamente perderan la carrera.

El dossier “Los blogs corporativos: una opcion, no una obligacion” de
Villanueva, Aced y Armelini (e-business Center Pricewaterhouse Coopers &
IESE, 2007) analiza el uso de los blogs por distintas compafiias de Europa,
Estados Unidos y Espafia, a partir de una muestra de 100 empresas. El
objetivo de la investigacién era conocer los mecanismos de los blogs como
herramientas y descubrir si hay caracteristicas propias de los blogs que
contribuyan al éxito de las empresas. A continuacion se detallan algunas
conclusiones de ese estudio.

Riesqgos de un Blog Corporativo:

v’ El control del contenido: una marca nace y se va desarrollando, y en ese
proceso va sumando atributos que la compaifia a traveés de distintos
mecanismos le va asociando para hacer que el consumidor la identifique
de una u otra manera; con algin sentimiento, sensacioén, emocion, etc.
Esa imagen que se va construyendo de la marca puede ir virando a
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partir de lo que se dice en ese espacio incontrolable por la empresa,
donde cada usuario opina y establece criterios, valores y significados
distintos a los que la empresa quiere impulsar, lo cual puede ser un
proceso positivo o0 muy negativo segun sea la direccion que tome. De
cualquier manera, serd algo que no estara en las posibilidades de
control de la empresa.

v' El problema de la transparencia: ya que un blog presupone la aceptacién
de participar de una conversacion, en el caso de los blogs corporativos
esto tiene un adicional ya que es una sefal a los consumidores que la
empresa quiere y esta dispuesta a hablar con ellos. Es un compromiso
de dialogo que la empresa toma y por lo tanto la transparencia y la
honestidad en los mensajes que publica debe ser absoluta. La confianza
de los consumidores puede ser vulnerada de tal manera ante un
comunicado poco claro de la empresa que es probable que no sélo no
participen mas en el blog, sino que si lo hacen sea para postear
mensajes negativos de la compafiia.

Beneficios del blog como herramienta de comunicacion:

1. Bajo Costo: los softwares que se utilizan para desarrollarlos son de bajo
costo y hay mucho gratuitos, que ya vienen definidos con plantillas pre
disefiadas para colocar texto e imagenes en cada posteo. No se precisa
contar con conocimientos técnicos en informatica para su mantenimiento
y actualizacion.

2. Instantaneos y no invasivos: los suscriptores de los blogs recibe en su
correo electronico la notificacion de que una nueva actualizacion se ha
realizado en el blog y de esta manera puede acceder y verlo; se notifica
de manera inmediata pero sin enviar el posteo del blog, dejando que el
usuario lo mire cuando él disponga.

3. Visibilidad y optimizacion del posicionamiento en buscadores: los blogs
no dejan de ser paginas webs. Cuando estan permanentemente
actualizados y entrelazados con otras paginas ya sea de marcas, otro
blogs, o sitios de noticias, se incrementa ampliamente la indexacién en
los buscadores debido al alcance que el blog logra en la web. Cuando
una marca tiene un blog y lo mantiene actualizado ganara posiciones en
los buscadores.
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4. Proximidad: los blogs son medios a través de los cuales las empresas se
conectan e interactian con sus consumidores, ahora la marca tiene una
voz que responde sus inquietudes y que alimenta una relacion mas
proxima con el cliente.

5. Feedback y Aprendizaje: al establecerse una comunicacion directa con
los consumidores, las compafilas pueden obtener informacion de
retroalimentacion a sus iniciativas. Conocer las necesidades de los
consumidores, sus opiniones, gustos, tendencias.

6. Gestion de Crisis: es un canal de comunicacion directo de la empresa
hacia el mercado, a través del cual comunicar las informaciones que
crea pertinente en momentos de crisis o0 urgencias.

7. Sinergia: potencia los efectos de los demas medios de comunicacion, a
través de una divulgacién masiva de una camparfia, mensaje, o cualquier
tipo de informacién que la empresa decida comunicar.

8. Fidelizacion: los blogs permiten la creacion de comunidades y una via
directa para brindar soporte e informacién a los suscriptores, que
generan una valor agregado para los clientes

9. Networking: genera una oportunidad de llegar a mas usuarios a través
de la red de contactos ya establecidos, abriendo mas oportunidades de
crecimiento por la propagacion de la marca.

10.Innovacion: dan la oportunidad de innovar, de adelantarse a la
competencia.

Como se demuestra, el blog corporativo es una herramienta poderosa de
comunicacion que puede fortalecer una marca si es que se lo gestiona
correctamente. Resulta indispensable en aquellas compafias que se dedican a
desarrollos tecnolégicos, las que dependen del feedback de sus clientes para el
desarrollo de nuevos productos, las que estan orientadas a un nicho muy
especifico de mercado; asi como para las compafiias que tienen como objetivo
afianzar su marca y ganar credibilidad, a partir de una politica de comunicacion
directa con los consumidores.

SOCIAL MEDIA

Social media puede definirse como la accion y la interaccion generada
por los consumidores a lo largo de todos los sitios online que lo permiten;
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creando y compartiendo con otros usuarios informacion, opiniones, ideas,
experiencias, etc. sobre cualquier tema de interés. La clave es: consumidores
gue generan contenidos.

Una caracteristica a destacar de social media es que los consumidores
no solo controlan la informacidén que quieren “escuchar”, sino que tienen pleno
manejo de la difusion de la misma. Esa informacion puede provenir de un
mensaje de marketing de la empresa o de una experiencia propia del cliente
con la marca. Entonces, el impacto no solo sera sobre la marca y su prestigio,
sino también sobre las expectativas que los consumidores tendran sobre la
misma. De esta manera social media puede impactar en el disefio y el
desempeiio de la marca, tiene el potencial para hacerlo a gran escala.

A través de social media se dan todas las premisas que abarca el
concepto de viralizacion: informacién mas accesible, distribucion inmediata y
amplificacion a una masa cada vez mas creciente de consumidores que estan
en la web. A partir de Social media se observa que:

1. El branding se vuelve mas transparente y la importancia de los atributos
fisicos del producto decrece.

2. Las nuevas marcas tienen mas posibilidades de ingresar a mercado y
competir por un espacio, aun contra las marcas mas importantes.

3. Las grandes inversiones en branding ya no son condicion excluyentes
para comunicar la marca al mercado.

4. Nace una nueva tendencia en construir pequefios nichos de marcas,
apuntando a pequefios segmentos de mercado.

El nuevo ecosistema de social media se centra en la experiencia del
consumidor. El andlisis sobre como la tecnologia impacta en el comportamiento
de los usuarios ha hecho surgir la idea de marketing “de abajo hacia arriba”. A
partir de esta idea, se describen a los consumidores de social media y del
marketing como sujetos inteligentes, organizados, y mas confiados en sus
propios juicios de valor y en los de sus pares. Este marketing “de abajo hacia
arriba” ocurre debido a que billones de personas crean trillones de conexiones
a través de las redes sociales cada dia. Estas conexiones construyen
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relaciones que se desarrollan en una gran red de consumidores, donde los
vendedores y las empresas no pueden entrar’.

Mientras las plataformas posibilitan la transmision de mensajes, los
consumidores conversan en ellas acerca de productos y servicios. Una
estrategia de marketing en este contexto deberd tomar en cuenta estas
multiples plataformas y combinarlas para satisfacer las expectativas de los
distintos perfiles de destinatarios. Es una doble combinacién: de plataformas y
de destinatarios.

Formas de difusion dentro del Ecosistema®*:

» Difusion con medios propios: la empresa controla el mensaje, el tiempo,
la imagen; la comunicacion se desarrolla segun las decisiones de
marketing de la empresa. Ejemplo, el sitio web de la compainiia.

« Difusion a través de medios pagos: en este caso la empresa paga por
difundir su marca en un espacio determinado. Ejemplo, publicidades en
sitios, Adwords, patrocinios, etc.

« Difusion ganada: aquella que no es controlada ni comprada por la
marca, sino que resulta del propio dinamismo del ecosistema. Ejemplo,
el marketing boca en boca, marketing viral, etc.

Pareceria obvio el escenario que se describe cuando se piensa en internet,
sus usos, su masividad; pero no lo es al momento de llevar a la practica la
estrategia adecuada. Es comun encontrar empresas con planes de marketing
que incluyen el obligado video de YouTube, el sitio de Facebook y su cuenta de
Twitter. Todas acciones aisladas, sin ninguna relacién con la empresa y, peor
aun, con el destinatario; en una carrera que supone utilizar lo mas nuevo en
lugar de pensar en los fundamentos de su uso. El concepto de ecosistema de
social media propone pensar primero en la estrategia global de comunicacion,
no en tacticas. Pensar: ¢quién es el cliente objetivo? ¢en qué plataformas
tradicionales y de social media se desenvuelve? ¢qué mensaje o historia la
empresa quiere contar? ¢como se puede difundir y alimentar ese mensaje a
través del ecosistema? El primer paso implica visualizar el propio ecosistema.
La gestion de marca en este ecosistema tiene impacto directo en la confianza

* We're all connected: The power of the social media ecosystem. Hanna, Rohm, Crittenden. 2011. KBS.
Indiana University.
4 Defining ownes, earnedand paid media. Corcoran, S. 2009.

—
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gue va a inspirar al consumidor la historia que le cuentan y las bondades que le
ofrecen.

El uso de social media impacta en la marca porque:

* Propicia la difusién de la marca y tiene dos aspectos positivos a
destacar: la difusion concreta de la marca en consumidores que todavia
no ha alcanzado; y la difusién de las experiencias con la marca a través
de los “prosumers”, quienes comparten sus valoraciones en la red.

* Genera confianza en los consumidores. Las marcas que se dan a
conocer ampliamente, que se exponen a los comentarios de aquellos
gue ya han testeado sus productos brindan a los demas una confianza
sustentada en la comunicacion y la transparencia de lo que ofrecen.

* Motiva Expectativas: sobre el desempefio de la marca, sus productos,
instala una idea en la mente del consumidor.

e Construye Prestigio: como resultado de todo lo anterior, la marca se ve
beneficiada con un valor agregado por la valoracion que hacen los
consumidores sobre sus productos.

SITIOS WEB

El sitio web de una empresa debe cumplir el dificil objetivo de mostrarle al
consumidor todas las bondades de su producto sin tenerlo enfrente para
explicarle cdmo funciona.

Es una plataforma de comunicacién que cumple distintas funciones, todas
ellas muy importantes. Presenta el producto (que es por lo que en general el
usuario llega al sitio), informa a la comunidad sobre la empresa, su historia, sus
fortalezas; expone la marca de la forma en que la empresa quiere mostrarse
frente a los consumidores, exalta los valores que adopta, brinda un mensaje
sobre sus atributos, comunica su slogan y con ello la necesidad que se
propone satisfacer. Por todos estos motivos, debe estar cuidadosamente
planificado, pensado en forma coherente y sinérgica con la politica de
comunicacién de la organizacion, y disefiado para lograr la mejor performance:
lograr que el usuario se sienta comodo navegado en ella.

Identificamos dos grandes categorias como indicadores de buen
desempeiio de una pagina web: la Optimizacion y la Visibilidad. La primera

10
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estd relacionada al costado estructural del sitio, como estd pensado, cémo
funciona, qué herramientas integra, qué decisiones se han tomado en su
construccion para que funcione como tal en el mundo web. La segunda
categoria se relaciona con el dinamismo que el sitio presenta. Su presentacion
a los usuarios, la capacidad de informar, de mantener su vigencia y extenderse
por la red.

En todos los casos, la optimizacion y la visibilidad seran categorias claves a
monitorear para que un sitio web sea amigable para el usuario y a la vez
resuelva de manera practica y clara la motivacion que lo llevé a navegarla.

BUSCADORES

Los buscadores son la gran puerta de ingreso al mundo web. Si cada
pagina es un minusculo grano de arena dentro de una extensa playa, los
buscadores representan el ingreso a cada balneario (Subirana & Wright).

Google ha sido apodada como “la agencia de publicidad online mas
valiosa, disfrazada como un motor de busqueda web” (The Economist, The
Ultimate Marketing Machine” 06-07-05); y es que entre 2002, afio que se lanza
Google Adwords y AdSense, y 2005 la compafiia factur6 6.1 billones de délares
en ingresos por publicidad.

La tecnologia que utiliza Google es la pionera en el método de andlisis
de datos y generaciéon de rankings, por lo que ha sido seguida por lo demas
motores de busqueda.

Muchas razones explican por qué las compafias gastan cada vez mas
dinero en publicidad en motores de busqueda. Tres importantes son:

1. el tiempo cada vez mas extenso y continuo en que los consumidores estan
navegando en la web,

2. la posibilidad de obtener informacion mas certera sobre el retorno de su
inversion en publicidad (ya que una vez que un consumidor hace click en
Su anuncio es porque es un cliente potencial), y finalmente

3. la capacidad que brinda la web de ajustar el mensaje publicitario al
consumidor de una manera casi individual.

11
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Los motores de busqueda son socios poderosos de las empresas para
impulsar el crecimiento futuro. Las nuevas tecnologias de los motores de
busqueda estan capturando el comportamiento humano y el perfeccionamiento
de las ciencias de la prediccion de lo que la gente va a comprar y no va a
comprar. Al tener una pantalla casi en tiempo real para mostrar datos sobre los
compradores, las empresas se encuentran con la demanda casi cara a cara. La
clave de todo ello es que las personas navegan cada vez mas en el mundo
virtual y realizan busquedas online, que son rastreadas, procesadas y
analizadas. Si su comportamiento se puede rastrear, los anunciantes pagaran.

Cuando los consumidores necesitan un producto 0 servicio, 0 son
simplemente curiosos acerca de un tema, lugar o persona, recurren a su motor
de busqueda como su puerta de entrada a la informacién. Es una profecia auto
cumplida, en la que cuantas mas personas busquen, mas anunciantes
gastaran, y cuanto mas dinero se destine a los motores de busqueda, mas
invertiran éstos en la prestacion de servicios auxiliares, y cuanto mas extras
ofrezcan, mas consumidores serdn atraidos y asi sucesivamente y asi
sucesivamente.

METODOLOGIA

1. Revision Bibliogréfica. Analisis y documentacion de trabajos cientificos
publicados por universidades y material de difusion de consultoras
internacionales sobre el desarrollo de marcas utilizando herramientas online

2. Estudio Descriptivo:

Para la conformacion de la muestra se analizaron distintos rankings de
medicion de prestigio, ventas, inversiones y popularidad realizados por
consultoras, revistas de negocios y universidades. Luego de una extensa
revision de metodologias y especialmente de los periodos en que la
informacion habia sido recabada en cada uno de ellos se seleccionaron los
siguientes listados:

» Ranking de empresas con mejor reputacion: MERCO 2012

* Ranking de prestigio de marca — CEOP 2010

* Ranking de las 1000 empresas que mas venden en Argentina -Revista

Mercado 2012
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En cada uno de los rankings se aplico un filtro a partir del cual solo se
tuvieron en cuenta las marcas cuyos productos estan dirigidos al consumidor
final. Una vez obtenido los tres listados depurados se procedio al andlisis de las
unidades contenidas para conformar la muestra para el estudio. Se tomé cada
unidad y se analiz6 la repitencia de la misma en los tres rankings y el puesto
que ocupa en cada uno de ellos. Con este criterio se seleccionaron aquellas
que se repetian en la mayor cantidad de rankings y ocupaban los puestos mas
altos.

Finalmente, con las marcas seleccionadas se realiz6 un proceso de
ponderacion para obtener la muestra final ordenada de acuerdo a los mejores
puntajes obtenidos en los distintos estudios.

1 Arcor 19 Personal 37 LAN
2 CIF 20 Adidas 38 Philip

‘ 3 | Dove ‘ 21 | Visa ‘ 39 | Banco Macro |
4 La Serenisima 22 Coto 40 Direct TV

‘ 5 | Ala ‘ 23 | Jumbo Retail Argentina ‘ 41 | Sony |
6 Coca Cola 24 Claro 42 Wal Mart

‘ 7 | Rexona ‘ 25 | Danone ‘ 43 | American Express |
8 Sedal 26 Cablevision 44 Tarjeta Naranja

‘ 9 | Carrefour Argentina ‘ 27 | Magistral ‘ 45 | Swiss Medical |
10 Impulse 28 Natura 46 L oreal

‘ 11 | Skip ‘ 29 | Nestlé Argentina ‘ 47 | Garbarino |
12 Vivere 30 Sancor 48 Mercado Libre

‘ 13 | Banco Galicia ‘ 31 | Colgate ‘ 49 | Huggies |
14 OSDE 32 Gillette 50 Fravega

‘ 15 | Banco Santander Rio ‘ 33 | Pampers ‘ 51 | Clarin |
16 Movistar 34 Aerolineas Argentinas 52 Hinds

‘ 17 | Pepsi Cola ‘ 35 | Nike ‘ 53 | lbuevanol |
18 Pantene 36 BBVA Francés 54 La Nacion

La observacion y registro de datos se realizdé entre agosto de 2013 y
mayo de 2014. Se definieron en total 19 variables a observar en cada unidad
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muestral para indagar sobre las categorias Comunicar e Interactuar. Como
resultado, en cada marca seleccionada se observaron las siguientes variables®:

Como se comunica con los
consumidores:

Interaccién con los
consumidores:

Masificacién de la marca y la
cercania con el usuario:

Posee pagina web

Realiza transacciones con

Posicion en Ranking de

los usuarios Popularidad Alexa

Posicién en Google

(Visibilidad) Facebook

Posee formulario de contacto

Utiliza sistema de registro de Fans de Facebook

Formato HTML

usuarios
Utiliza Adwords Posee sistema de compra Twitter
online
Key Word Tiene sistema de chat Seguidores en Twitter
Ac_tual|zaC|er1 de Enviar/Recomendar Video en You Tube
informacion
Blog

ANALISIS ESTADISTICO

Los datos registrados durante el proceso de observacién se analizaron a través
del software SPSS 15.0. Se aplico la técnica de andlisis de cluster mediante la
matriz de componentes principales para identificar grupos de marcas.

Los cuatro componentes extraidos en la matriz fueron analizados en
funcién de los valores que arrojan para cada categoria y poder diferenciar de
esta manera las acciones que desarrollan las marcas que integran cada grupo.
El analisis condicional para variables normales arroja cuatro variables latentes
que se identifican en el siguiente cuadro.

VARIABLE 1 2 3 4
Tiene pagina web? 0,68120313| 0,02734794| 0,10909099| 0,41921119
Formato 0,7433488| 0,10133142 0,1116645| 0,08222632
Posicion en Google (visibilidad) 0,61498814 | 0,18554302| 0,33357547 | 0,36077624
Adwords 0,17351528 | -0,36292798 | 0,19175202| -0,1240898
Key Word 0,32808731 | -0,27393853 | -0,36926191 | 0,43881023

>Ver Anexo Tabla de Relevamiento de Datos
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Ranking popularidad Alexa.com -0,38761714| 0,01821499| 0,10577759| 0,58835338
Realiza transacciones con las personas? 0,59953901 | -0,57608082 | -0,12104412| -0,2899863
Utiliza formulario de contacto? 0,53689806 | 0,10033705| 0,10262234 | -0,42366474
Usa sistema de Registro? 0,75328755| -0,16647301| -0,18474079| 0,11818051
Posee sistema de compra online? 0,49379998 | -0,48007524 | -0,18294936 | -0,17844713
Tiene sistema de chat? 0,31991105 | -0,22310223 | 0,16060971| -0,1953346
Enviar/recomendar? 0,03053639 0,634001 | -0,09165733 | 0,06118838
Posee blog? 0,33960639 | 0,52672922 | -0,09057543 | -0,3472498
Tiene Facebook? 0,42177552 | 0,26240104 | 0,49987829 | 0,25427442
funs de Facebook -0,02905143 | 0,46367479 | 0,24029809 | -0,3924998
Tiene Twitter? 0,48266215 | 0,41087936 | 0,21350504 | -0,01569985
Seguidores de Twitter 0,30496644 | 0,47598555 | -0,60518945| -0,04815274
Videos en Yotube -0,15241286 | -0,25113989 | 0,83177854| -0,12882287

Caracterizacion de cada grupo:

VL1: contiene aquellas marcas que realizan actividades de comunicacion e
interaccion con los usuarios. Son los casos mas avanzados de presencia
digital.

VL2: compuesta por las marcas que interactian mucho con los consumidores,
explota herramientas de registro, compras, comunicacién reciproca con los
usuarios. Sin embargo, son menos relevantes en términos de comunicacion
(tienen menor importancia en la web por ej.)

VL3: incluye a las marcas que se dedican al desarrollo de la comunicacion en
redes sociales.

VL4: compuesta por las marcas que son mas tradicionales, utilizan los sitios
web y explotan sus alcances a través de Key Word, SEO, etc.

En cuanto al analisis descriptivo de los datos se obtuvo lo siguiente:

1. Mas del 99% de las marcas de la muestra tienen pagina web con formato
HTML y buena posicibn en Google, destacando la optimizacion y la
visibilidad como atributos los sitios.
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2. Del total de la muestra sélo el 22% utilizan Key Words y Adwords para
mejorar el posicionamiento en los rankings de buscadores.

3. El 24% de las marcas analizadas utilizan todas las herramientas analizadas
de redes sociales. Sin embargo, el nivel de actualizacion y uso de las
mismas es muy dispar dentro del grupo. Existe un subgrupo con alto grado
de actualizacion y dinamismo; y en el otro extremo marcas con pocas
intervenciones.

4. El uso de las plataformas de Facebook y Twitter es un binomio en todos los
casos; si una marca tiene Facebook también tiene Twitter. Este tipo de
acciones de comunicacion lo tienen el 72% de las marcas analizadas.

RESULTADOS

A partir de lo desarrollado hasta aqui puede afirmarse que un nuevo
paradigma ha comenzado a gestarse desde la explosion de internet y se ha
acelerado con la web 2.0. Se ha iniciado y continta sin tener un fin a la vista,
por lo menos por ahora.

En este contexto y como sintesis del andlisis realizado se propone el
siguiente modelo de gestion digital de marca, que tiene como objetivo que las
empresas puedan identificar donde estan y qué es lo que deberian hacer si
quisieran ubicarse en otra categoria. Como muestra el grafico, se definen
cuatro categorias de marca que surgen de la combinacion de las dos acciones
desarrolladas en el marco teérico: Comunicar e Interactuar.

sinteractuar
+ comunicar

sinteractuar

sComunicar
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Dentro de cada categoria se definen variables que son herramientas
disponibles en la web. La ubicacién de una marca en una u otra categoria va a
darse en funcién de la cantidad de herramientas que utilice y de la combinacién
gue haga de ambas.

La combinaciéon respecto a esas variables también va a incorporar las
diferentes mediciones que cada herramienta propicie, a fin de evaluar en forma
particular en qué nivel de uso la marca se desempefia.

Las cuatro categorias estaran integradas por:

Marcas Sociales: son aquellas marcas que desarrollan sus estrategias
Unicamente a través de redes sociales, buscando interactuar constantemente
con los usuarios.

Marcas Tradicionales: marcas con estrategias digitales enfocadas en la
comunicacion con el consumidor, utilizan herramientas ya establecidas en sus
politicas de comunicacion, con medios usuales de la primera etapa de la Web
1.0

Marcas Ausentes: encontramos en este cuadrante a las empresas cuyas
marcas poseen una intervencion en los medios digitales que es muy precaria,
su participacion es casi nula en ambas categorias.

Marcas Globales 6 360°: en este cuadrante se ubican las marcas que estan a
la vanguardia de las herramientas que brinda la web, explotando la
comunicacion y la interaccion con los usuarios. Mantienen vigentes las
estrategias con medios tradicionales y avanzan en las nuevas propuestas. Son
marcas con estrategias dinamicas.

Respecto al funcionamiento del modelo, para cada marca que se
observa se analiza el uso de las herramientas en su estrategia de marca y el
nivel de actualizacion que la empresa mantiene en cada una de ellas. La
sumatoria en la utilizacion de las distintas variables va desplazando la marca
observada de un cuadrante a otro, siendo la suma de todas ellas el alcance del
360°.

Para los cuadrantes “puros”, es decir marcas Tradicionales y marcas
Sociales, se proponen algunas de las variables que pueden observarse en la
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web y que fueron utilizadas en el estudio exploratorio que se realiz6 para la
elaboracion de este modelo:

Marcas Sociales
V1: Tiene Blog
V2 Tiene Facebook

V3: Fans en Facebook
(nivel de actividad)

Mareas Tradicionales

V1 Tiene pagina web

V2: Formato de lapagina
(HTML)

V3: Utiliza SED

Ll 'V4; Utiliza Adwords

V5: Keywords

Vé: Nivel de
actualizacién del sitio

V5: Seguidores en Twitter
(nivel de actividad)

V&: Utiliza sistema de: Chat

V7 Posee videos en
YouTube

Si se aplica el modelo a las marcas analizadas en el estudio exploratorio,
obtenemos el siguiente “mapa de marcas”:

MARCAS
MARCAS PS 9 i 380°
SOCIALES | Dove
e | -~
movistar
y’ |
| a%us
|
|
|
|
|
1

. ). =

natura

- sedal 9 'Pampm
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INTERACTIA
i
|
I
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|i%
|
|
|
| s
I
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I
I
|

MARCAS
AUSENTES
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En “marcas sociales”, caracterizadas en este caso por el uso de todas
las herramientas definidas, Blogs, Facebook, Twitter, YouTube, encontramos
Coca Cola, Nike, Natura y Sedal. Si bien estas marcas son también usuarias de
las herramientas webs, comparando el nivel de optimizacién de unas y otras, y
la preponderancia que tienen en su estrategia de comunicacion digital, las
definimos como marcas sociales.

Las “marcas globales” desarrollan su estrategia de comunicacion digital
de manera dindmica y equilibrada tanto en comunicacion como en interaccion.

Colgate, Ibuevanol, Swiss Medical, Osde; son marcas tradicionales que
desarrollan la comunicacion y la difusién a través de key Words y Adwords para
lograr buen posicionamiento en buscadores y no desarrollan acciones dirigidas
a establecerse en las redes sociales.

Por dltimo, ubicamos Hinds y Magistral, que son marcas sin paginas
webs propias, con escasa participacion en el mundo digital.

El esquema desarrollado lejos de ser un modelo que estructure la
gestion busca orientar las acciones para alcanzar un objetivo deseado. Entre
una categoria y otra se presentan distintas posibilidades que iran cambiando
en funcién de las acciones que implementa cada compafiia, el mercado en el
cual compite, las caracteristicas de sus consumidores, sus politicas internas de
comunicacioén, y otros factores internos y externos que tendran su relevancia en
cada caso.

CONCLUSIONES

Los cuestionamientos sobre participar 0 no participar en internet ya
no son una opcion valida para las empresas. No estar significa autoexcluirse
del mercado y del mundo donde estan los consumidores. Hoy los nuevos
cuestionamientos se refieren a ¢Como se quiere presentar la marca?, ¢Qué
objetivos se quieren alcanzar a través de las herramientas web?, ¢Qué valor
agregado se quiere explotar?

A través de las plataformas que posibilitan la Comunicacion una
empresa pueda lograr la masificacion y la difusion de su mensaje, tener
presencia en el mundo virtual (lo cual es fundamental por el rol que ha pasado
a tener internet en la vida de las personas), explotando herramientas como
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sitios web bien disefiados y actualizados, politicas de posicionamiento en los
buscadores, publicidad paga, etc. Aqui, los esfuerzos estaran enfocados en:

* Generar confianza, ya que la marca “esta” en internet, es visible.

e« Comunicar de forma creativa y atractiva el mensaje que la empresa
quiere dar.

» Difundir la oferta a través de un medio masivo y a bajo costo.

Con la Interaccion, los objetivos van un escaldon mas arriba
buscando no sélo la difusidon sino también la diferenciacion significativa de la
marca y la conexidbn emocional con los consumidores, a traveés del feedback
que posibilitan las redes sociales y los blogs. Los beneficios de estas acciones
los encontramos en:

» Mayor velocidad de viralizacion de la marca.

* Reproduccion automatica del mensaje, a través de los “Prosumers”.
» Conexién emocional con los consumidores y mayor fidelizacion.

* Prestigio, a partir de la experiencia que se ofrece al consumidor.

En el analisis estadistico se pudo observar la existencia de grupos
de marcas que desarrollan acciones similares en internet. La identificacion de
esos grupos mas el recorrido tedrico realizado, facilité el razonamiento para el
desarrollo del modelo de gestion digital de marcas propuesto.

El sistema de comunicacion de una organizacion integra la
utilizacion conjunta, coordinada y coherente de las distintas plataformas de
comunicacion que utiliza o puede utilizar la empresa para difundir su marca. En
internet, el uso equilibrado y eficiente de las plataformas implica el andlisis de
cudles son las mas aptas, donde es necesario hacer los mayores esfuerzos y
como se implementaran las acciones en busqueda de la concrecion de los
objetivos propuestos.
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