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I. INTRODUCCION

Diferentes estudios a lo largo del siglo XXI han reafirmado la importancia del
Internet en el mundo y en Venezuela. Cada afio que transcurre, el Internet cuenta
con mas penetracion en la poblacién venezolana, superando el 40%, asi como su
tiempo de uso y/o conexién aumenta, segun algunos estudios de Tendencias

Digitales, ComScore y CONATEL en los ultimos tres arios.

Dentro de las estadisticas que representan la penetracion, se puede destacar el
uso de las redes sociales como uno de los mas representativos dentro del pais,
ofreciendo al estudio en cuestion uno de los respaldos necesarios para poder

llevarse a cabo.

Es este punto en particular en donde radica la importancia del trabajo de grado
que se presentara a continuacion, asumiendo el valor que ha tomado laWeb 2.0 y
las redes sociales en particular en el siglo XXI. Ademas del rol que comienza a
jugar el consumidor final de las marcas, ahora usuarios de Internet y
protagonistas de las comunicaciones personales y corporativas que se difunden
por los medios digitales: una nueva alternativa publicitaria, de conexion y de

fidelizacion con el publico.

Tomando en cuenta esta revolucion desde el punto de vista comunicacional y del

consumidor, y cuyo auge se mantiene en crecimiento hasta el dia de hoy, el proceso

para posicionar a una marca da un giro evidente. Adaptandose de esta forma al

entorno de su publico, y a las innovaciones y tecnologias que determinan su dia a

dia.

Dentro de este giro, las marcas toman una posicidbn un poco mas pasiva que antes,

escuchando todo lo que los usuarios dentro de su comunidad tienen que decir y

conversando con ellos desde una perspectiva de igualdad.



El término de conversacion es el que debe caracterizar a partir de este momento
toda planificacion y actividad por parte de las empresas en el mundo digital, y es por
esta razén que las redes sociales se convierten en el medio mas conveniente para

establecer esta relacion.

Estée Lauder Venezuela, al representar a una marca internacional, no cuenta con
una independencia comunicacional en relaciéon a las campafias y estrategias
globales. Toda publicidad que se realiza en Venezuela es directamente implantada
por la casa matriz, con los lineamientos y objetivos que la caracterizan, sin tomar en

cuenta las necesidades del publico consumidor de la marca en el pais.

Siendo Venezuela uno de los paises que mas utiliza Internet, que se encuentra entre
los principales paises que se conecta a las redes sociales y, a su vez, siendo el
tercer pais que mas consume productos de cosmética en latinoamerica, representa

un mercado importante tanto para la marca como para el estudio en cuestion.

Por esta razon se propone una investigacion que debe incluir cuatro perspectivas
claves para lograr un planteamiento basado en el éxito: Mercadeo, Internet, redes

sociales y, por supuesto, Estée Lauder como marca protagonista.

Para abarcar estas cuatro claves, este estudio se apoya en tres instrumentos para
recolectar la informacion necesaria. En primer lugar, se realiza una guia de
entrevista para ser respondida por el equipo de Estée Lauder Venezuela, dentro de
la cual se puede conocer sobre la percepcion de la marca por parte de sus

trabajadores,



Il. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad representa una forma y/o técnica de comunicacion de gran importancia
dentro del ambito comercial, con el fin de incrementar el consumo de un producto o
servicio dentro de un mercado, basandose en las necesidades y expectativas de la

sociedad.

Dentro de los avances tecnolégicos que afectan directamente a la comunicacién y a
sus medios, surgen nuevas formas de publicidad y comunicaciéon en América Latina
y en el mundo. Incrementando asi la diversidad de vias y estrategias con las que
cuenta una empresa o marca para lograr su posicionamiento y, por ende,

incrementando la competencia de los diferentes sectores comerciales.

Dicho esto, el abanico de los medios de comunicacion se abre mucho mas,
comenzando en los medios convencionales hasta llegar a la red. De esta forma se
logra incrementar (numérica y socialmente) el publico receptor del mensaje
publicitario y conocer sus necesidades de manera mas clara y precisa que antes, lo

que representa una gran oportunidad para las marcas hoy en dia.

Cortés (2009) asegura que es necesario la evolucion de la comunicaciéon de acuerdo
a los constantes avances de la tecnologia. Cuando habla de evolucion, quiere decir
que se necesitan nuevas formas de transmitir los mensajes y se necesitan nuevas
estrategias a la hora de posicionar una marca o un producto en la mente de los
consumidores. Asi, el consumidor comienza a ser el protagonista de estos nuevos

mensajes y estrategias.

Cortés (2009): Acudimos donde esta en Internet -blogs, redes sociales,
nanoblogs- o en cualquier dispositivo mediante el cual esté conectado
(ordenador, teléfono...) y hablamos con ellos, de lo que quieran, en plano
de igualdad y demostrando que nos interesa lo que dicen y cémo lo
dicen...” (p.15)



Por esta razdn, es importante destacar que las redes sociales representan
innovacion en todo sentido. Ademas de convertirse en un canal de comunicacion
completamente participativo para los consumidores, segun Loyes (2011) representan
un gran aliado y una oportunidad Gnica para las empresas y las marcas de hoy en
dia, facilitando la conversacion y la calidad de atencién y servicio para con sus

clientes.

No se debe subestimar ninguna de las caracteristicas que componen a las redes
sociales como nuevo medio de comunicacion. EI minimo grado de dificultad que
representa su uso, la funcionalidad, el costo y, muy importante, la capacidad viral
que puede llegar a tener su contenido, han trabajado siempre a favor de las redes
sociales, convirtiéndolas cada vez mas en una poderosa herramienta para el

desarrollo de cualquier marca en el mundo.

Si se quiere hacer un breve resumen sobre los enfoques y beneficios de las redes
sociales, se puede y, segun Romani y Pardo (2007), “se debe pensar a las
aplicaciones Web 2.0 como una estructura con tres vértices: tecnologia, comunidad

y negocio”. (p.34)

Cabe destacar que, aunque los dos primeros vertices estén intrinsecamente
relacionadas con dicho concepto, no se debe tomar el vértice de negocio en el
sentido literal y simple de la palabra, ya que no representa un medio de publicidad
mas dentro del area comunicacional. Desde el punto de vista de un negocio, el tercer

vertice se puede inclinar mas hacia el concepto de inversion, si se puede decir.

Genis Roca (2007) destaca que: La parte mas significativa del movimiento
2.0 pasa antes por intereses personales que por modelos de negocio ya
que se trata de un movimiento social antes que un modelo empresarial, y
de ahi la dificultad en identificar el modelo de negocio subyacente ya que
en muchas ocasiones no |o hay. Para muchos, hablar de web social y de
negocio es un oximoron (p. 71)
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Se debe aclarar en todo momento que los términos de negocio y web social no

necesariamente se complementan entre ellos, a diferencia de lo que muchas

personas piensan.

Entonces, ;por qué llamar inversibn a la comunicacion a través de las redes
sociales? Se debe profundizar mas en lo que el concepto de negocio representa
para entenderlo, no se debe limitar a una linea de accion horizontal, como siempre

se ha concebido.

Segun Tendencias Digitales (2009), un factor a considerar a la hora de
planear una campafia publicitaria es que el costo de alcanzar una
audiencia en la Web/redes sociales es 95% mas econdmico que el de
alcanzar la misma audiencia a través de un medio tradicional como la
television. (Baptista, Lopes y Rodiguez, 2012, p. 6)

Este, entre muchos otros factores, representa una de las ramas de negocio y
oportunidades que componen una campana en la Web 2.0 hoy en dia. Este es el

enfoque econdmico, si se quiere, que se le debe dar al uso de las redes sociales.

Con esta comparacion no se quiere decir que un medio de comunicacién sea mejor
que otro en cuanto a campafias publicitarias. De hecho, jamas implica que ambos
medios (tradicionales y redes sociales) sean homogéneos, ni en su estructura, ni en
sus formas de comunicacion. Es importante hacer énfasis en este lltimo punto en
cuanto a la comunicacion, el mensaje y su contenido, ya que representa una de las
caracteristicas y ventajas principales de las redes sociales, las cuales se continuaran

resaltando a lo largo del trabajo.

Gracias a esta gran brecha entre los tipos de medios de comunicacion, Juan
Merodio, autor de Marketing en Redes Sociales (2010), destaca que: “el proceso de
creacion y definicion de objetivos para el Social Media es universal, pero las
herramientas que se necesitan para alcanzarios no lo son” (p. 21) La diferencia entre
un medio u otro, o una herramienta de publicidad u otra seran los que marquen qué

herramientas son mas importantes que otras.

11




Habria que preguntarse entonces, si la Web 2.0 representa un modelo efectivo de
negocio en todas sus aplicaciones, y cual es la importancia de la presencia de las
diferentes marcas de hoy en dia en estas plataformas digitales. Por esta razon es
importante destacar la penetracion, uso y participacién de las diferentes audiencias

en el mundo de las redes sociales, antes de comenzar una estrategia.

En un mercado competitivo como el de hoy en dia, el posicionamiento y la seleccion
de una marca sobre otra, se vuelven dos de los factores mas importantes para

cualquier mercado de consumo.

Se puede observar como el autor nunca menciona el negocio ni los beneficios
econémicos de la marca. Por lo que el giro tecnologico y las redes sociales pueden
ser utilizados de manera inteligente hoy en dia como un factor diferencial de la

competencia.

En cuanto a la participacion, para que todos estos esfuerzos valgan realmente la
pena, la empresa de investigacion y medicion comScore World Metrix,
mundialmente reconocida, ofrece los siguientes datos del afno 2010 acerca del
alcance de las redes sociales en diferentes paises del mundo, incluyendo a

Venezuela:
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I[lustracion 1. Alcance de redes sociales
Fuente: comScore World Metrix, Datos Febrero 2010 (Tendendias Digitales, 2010, p. 9)

Después de Norteamérica, Venezuela ocupa el segundo lugar en cuanto a
porcentaje de penetracion de las redes sociales. Por lo que no dista de la tendencia

global actual.

Segun la agencia de publicidad JWT (2010), entre los principales usos que
le dan los venezolanos a las redes sociales se destacan aspectos
relacionados a la comunicacion (chateo, envio de mensajes, visualizacién
de perfil de contactos), revision de noticias e intercambio de fotos, videos y
opiniones. (Baptista, Lopes y Rodriguez, 2012, p. 3)
Ademas, segun Datos Latam (2009), “e/ 50% de los usuarios de Internet en
Venezuela usan redes sociales (...) y los usuarios le dedican como promedio un

tercio de su tiempo en linea.” (Baptista, Lopes y Rodriguez, 2012, p. 5)
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Ahondando un poco en el sector cosmético, que representa el area de estudio de
este trabajo en particular, la migracion tecnolégica y comunicacional de las
diferentes marcas se ve presionada por el mismo consumidor. Caracteristica comun

de los medios de comunicacidén en general, en especial de las redes sociales.

En épocas anteriores, los precios de los cosméticos era un factor determinante para
la compra de dichos productos. Actualmente, el valor monetario pasa a segundo
plano y la compra se ve determinada por el valor afiadido que le ofrece el producto al

consumidor.

Noa, Cortazar y Molano (2001) indican que: en la actualidad, existe una
gran variedad de productos para el cuidado de la piel en el mercado (...).
De acuerdo al informe de Proexport, el sector de cosméticos y productos
de aseo movilizé en América Latina una suma cercana a los USD 51.994
millones en el afo 2008, donde los principales mercados son Brasil,
México, Venezuela, Argentina y Colombia, en ese orden. Y de acuerdo al
panorama mundial, el sector cosmético estara en constante crecimiento.
Segun Euromonitor, Latinoamérica experimentara la dinamica de mercado
mas acelerada en el mundo hasta 2013 (3,8% anual), debido a la creciente
demanda de productos de cuidado para el cabello, la piel y fragancias, los
cuales cuentan con fuertes campafias publicitarias y amplia aceptacion.

(p.19)

Entre las marcas internacionales con mayor presencia y liderazgo en el mercado se
encuentra Estée Lauder, que surge de una empresa fundada por Lauder, quien le
dio su propio nombre a la compainiia al presentar en 1946 tan solo cuatro productos y
una inquebrantable conviccion: que toda mujer puede ser hermosa. Ahora, 60 afos
mas tarde, esa simple nocion ha transformado literalmente la idea de negocio en el

campo de la belleza. (para.1)
Ahora bien, no se puede dejar a un lado la relacién entre la comunicacién digital y la

industria cosmética como tal; tomando en cuenta a las empresas trasnacionales del

sector.
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cuales son los elementos que deberia tener una estrategia de comunicacion digital

para posicionar a una compania trasnacional como lo es Estée Lauder en

Venezuela.

Con la finalidad de orientar la investigacion se plantea responder las siguientes

interrogantes:

;,Cual es la percepcion actual de la marca por parte del target
venezolano?

¢, Cuales son las técnicas actuales de comunicacion de Estée Lauder
Venezuela?

¢Qué necesidades, en cuanto a comunicacion digital, tiene Estée
Lauder Venezuela actualmente?

;Cuales son las estrategias digitales exitosas que utilizan otras

empresas de la competencia?

2.1 Justificacion e importancia de la investigacion

Al conocer el protagonismo que tienen los medios sociales en la sociedad actual y la
necesidad de las empresas y marcas venezolanas de tener presencia en donde esta
el consumidor la mayoria de su tiempo, se debe resaltar la importancia que
representa la creacidn y desarrollo de una estrategia 2.0 para Estée Lauder
Venezuela. De esta forma, contar con una personalidad que le ofrezca al consumidor
una alternativa para relacionarse y conocer mas acerca de sus productos y servicios.
Para realizar este proyecto, se cuenta con dos tutoras: Una tutora académica,
experta en web 2.0 y redes sociales, y una segunda tutora de la empresa ELCA
Cosméticos, que ofrecera su apoyo en todos los aspectos relacionados con la

empresa, la informacién y los permisos necesarios.

Los factores mas favorables para el desarrollo de este trabajo son: que las

herramientas a utilizar durante el mismo son gratuitas, por lo que es totalmente
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factible su realizacién. En segundo lugar, la propuesta de lo que sera el perfil de

Estée Lauder Venezuela en la web, procurando una filial un poco mas independiente
de su casa matriz y una oportunidad de crecimiento para la empresa en todo sentido,

de manera local.

La utilizacion de las redes sociales para dar a conocer un producto es una poderosa
herramienta para el desarrollo de cualquier marca, por lo tanto esto constituiria un

aporte determinante para la empresa de cosméticos.

Asi mismo, los beneficios que se obtengan de este estudio pueden ser utilizados por
otras empresas del mismo sector que tengan como objetivo aumentar su

posicionamiento en el mercado.

Por otra parte, la utilizacion de Internet para la publicidad permite lograr cuatro
objetivos fundamentales: aplicacion de tecnologia de punta, gran alcance,
segmentacion del mensaje y una oportunidad de negocios; lo que convierte al

estudio en un valor agregado.

Este proyecto tendra su origen en la ciudad de Caracas, Venezuela, pero su alcance

sera a nivel nacional. El mismo tendra una duracion estimada de 9 meses.

Por ultimo, la realizacion del estudio planteado presenta la aplicacidon de
conocimientos en una situacion real del campo laboral, aportando soluciones vy

alternativas nuevas.

2.2. Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Identificar los elementos que debe tener una estrategia de redes sociales para

posicionar a una compainiia trasnacional como Estée Lauder en Venezuela.
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Objetivos especificos

1. Definir el perfil del consumidor de Estée Lauder.

2. ldentificar las técnicas actuales de comunicacion que utiliza Estée

Lauder.
3. Indagar las necesidades de comunicacion digital de Esteée Lauder

en Venezuela.
4. |dentificar algunas estrategias digitales exitosas de empresas

similares.

18




lIl. MARCO TEORICO

3.1. Mercadeo

3.1.1. Antecedentes

El término de marketing, mejor conocido en el habla hispana como mercadeo, surge
en el ano 1910 segun Esteban Talaya (2008). Desde entonces, se ha caracterizado
por ser un concepto cuyo contenido y entorno han sufrido una evolucidén continua a
lo largo de los anos, provocando “cambios sustanciales en su concepcion” (Esteban
Talaya, 2008, p. 6)

Para 1960, el Comité de Definiciones de la American Marketing Association (AMA)
define el Marketing como “el resultado de las actividades empresariales que dirigen
el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario’.
(Esteban Talaya, 2008, p. 6)

Aungue su definicion seguia siendo ambigua para muchos expertos, AMA vuelve a
modificar su concepcidn afnos despues, integrando los conceptos de diferentes
escuelas de pensamiento del siglo XX. Estableciendo que el Marketing “es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, promocion
y distribucién de ideas, productos y servicios para crear relaciones de intercambio
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”. (Esteban Talaya, 2008, p.
10)

Para 1980, finalizando el siglo XX, la comunidad académica acepta una definicion de
Marketing basada en la relacién con los clientes, incluyendo su establecimiento,
desarrollo y futura comercializacion, con el fin de que ambas partes se vean

beneficiadas y alcancen sus objetivos; segun Esteban Talaya.
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3.1.2.; Qué es el mercadeo?

Una vez observada la evolucion que ha tenido el término mercadeo desde principios
del siglo XX, es necesario aclarar los dos ambitos que separan al mercadeo de los
afnos 80 y 90, del que caracteriza al sector comercial para el siglo XXI. Y, asi, poder

construir la definicibn mas completa y actualizada de dicho término.

Segun De la Rica (2000), el marketing que caracterizo el siglo XX se conoce como la
era del “Marketing Aftraction”. En espanol, el “"Marketing de atraccién” enfocaba
todas sus herramientas (producto, promocion, precio y distribuciéon) hacia la
captacion del cliente. En cambio, para el siglo XX| se comienza a hablar del
“Marketing Retention”, el cual se enfoca en la retencién o en la conservacion de los
clientes a lo largo del tiempo. “Su empresa puede invertir cincuenta millones en la
captacion de cien nuevos clientes. Y, si no se asigna ningun presupuesto al

mantenimiento de sus clientes actuales, perdera cuarenta”. (De la Rica, 2000, p. 2)

El mercadeo del siglo XXI va mas alla de satisfacer las necesidades del publico
objetivo. Para De la Rica (2000), se trata de entusiasmar al cliente. Se trata de ganar
su fidelidad y mantenerla durante la vida de la marca. Y, para ello, “hemos de
conocer sus reacciones, su comportamiento, sus necesidades, sus aspiraciones...

En definitiva, comunicarnos con ellos”. (De la Rica, 2000, p. 2)

Es en este momento de la historia en el cual el marketing y sus estrategias se
comienzan a enfocar en las necesidades del publico objetivo principalmente y, por

ende, en el intercambio de valor con sus usuarios.
“El Marketing, como ciencia del intercambio, pretende la satisfaccion de necesidades

conjuntas mas beneficiosa para el cliente-proveedor-distribuidor y para la

organizacion’. (Esteban Talaya, 2008, p. 4)

20



El consumidor pasa a ser el epicentro de la cadena comercial, de principio a fin. De

el y sus necesidades dependen sus beneficios como cliente y los beneficios de |a

empresa 0 marca.

Asi lo asegura Marquez Fernandez (2008), definiendo la mercadotecnia como una
disciplina que “facilita la identificacién de las oportunidades de un mercado para el
desarrollo de un producto, las ventas y supervisa el lanzamiento y promocién hacia

el mercado meta, entre otras actividades™. (p. 10)

Mas que una disciplina, se pudiera considerar una oportunidad para que las
empresas conozcan y entiendan al cliente a cabalidad, de manera que su producto o

servicio se venda solo, segun Marquez Fernandez (2008).

Para Esteban Talaya (2008), el cliente pasa a ser el activo estratégico para las
empresas a tal punto que las marcas se ven en la necesidad de buscar y establecer
relaciones duraderas incluyendo aspectos como tiempo, energia y sentimientos,

dentro del intercambio de valores con su publico objetivo.

Estos aspectos se comienzan a considerar como un valor agregado dentro de las
estrategias de mercadeo y cobran gran importancia dentro de la competencia entre

marcas.

Finalmente, para finales de 2007, el Comité de Directores de la AMA aprueba una
nueva definicion del téermino mercadeo, con el apoyo del 80% de sus miembros.
Define el marketing como “una actividad, un conjunto de instituciones y procesos de
Creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los

clientes, los socios y la sociedad en su conjunto”. (Esteban Talaya, 2008, p. 11)

Término que resalta principalmente la comunicacion e intercambio de propuestas de

valor entre cada una de las partes que conforman la estrategia de mercadeo.

74|



El mencionado autor, asegura que se deberia establecer un Sistema de Marketing

que integre elementos como lo son: el mercado, el comportamiento del cliente, las
decisiones estratégicas que tienen que ver con el producto y su distribucién, las
decisiones operativas relacionadas a los precios, las comunicaciones y las ventas,

los objetivos de la empresa y el andlisis de las actuaciones de la competencia.

Lo que si es cierto, es que el consumidor en conjunto con el entorno que rodea al
producto o servicio ofrecido, se convierten en los protagonistas de toda estrategia y

de cada uno de los objetivos de mercadeo de una empresa.

3.2. Estrategia

El logro de un objetivo, cualquiera que sea su naturaleza, requiere de una
planificacion muy bien pensada por parte de la persona u organizacién que se lo

propone.

Plantearse una meta requiere de un analisis previo y de una evaluacion de las
oportunidades y obstaculos que pueden presentarse en el camino hacia ella, mas
aun cuando se busca alcanzarla de manera exitosa.

En relacion a esta necesidad, nace el término de estrategia. Muchos autores
coinciden que existe gran subjetividad en cuanto al desarrollo de su concepto y su

proceso de formacion.

Se habla de objetivos por una parte, y de medios, por otra. Pero, lo que si es cierto
es que “la estrategia se refiere a la combinacion de medios a emplear para alcanzar
los objetivos, en presencia de incertidumbre. Por tanto, la estrategia adoptada
representa la mejor apuesta de cada contendiente, pero nada garantiza su éxito”.
(Francés, 20086, p. 22)

Profundizando un poco mas en el caso del sector comercial, una estrategia para las

empresas se basa en las siguientes interrogantes: ;hacia dénde quieren ir? ;jEn
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dénde quieren estar? Siendo éstas las claves para el surgimiento y la permanencia

de una empresa en el mercado. Cuya respuesta es protagonizada por la mision y

vision de la empresa, como asegura Amaya Amaya (2005).

Al hablar de las estrategias, en todo momento deben resaltar las palabras
nombradas al comienzo de este apartado: oportunidades y obstaculos. Aspectos
cuyo analisis son, y siempre deben ser, rutina dentro de una empresa para asegurar

el alcance de sus metas y/u objetivos.

Por ello, una de las herramientas que esta enlazada al desarrollo de una
planificacién estratégica es la matriz DOFA, “la cual presenta las oportunidades y
amenazas del entorno y las fortalezas y debilidades de la empresa’. (Francés, 2006,
p. 25) Ofreciendo, asi, una alternativa de éxito dentro de las planificaciones

estratégicas desarrolladas por una empresa, independientemente de sus objetivos.

Por otra parte, un punto clave dentro del planteamiento realizado en esta
investigacion es el éxito. ;Qué es una estrategia exitosa? Aunque deberia ser una

redundancia al momento de ponerla en practica, Francés (2006) afirma que:

Una estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y asignar los
recursos de una organizacion, y la lleva a adoptar una posicion singular y
viable, basada en sus capacidades internas (fortalezas y debilidades),
anticipando los cambios en el entorno, los posibles movimientos del
mercado y las acciones de sus competidores (oportunidades y amenazas).
(p. 23)

En resumen, la estrategia es un término con gran cantidad de variantes dentro de su
concepto y con muchas matrices importantes, las cuales deben ser utilizadas de
manera correcta y aprovechadas de manera inteligente a favor de los objetivos

planteados y los resultados esperados por parte de una organizacién.
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3.3. Posicionamiento

Al hacer referencia al posicionamiento, la primera palabra a relucir es: consumidor.
La segunda: atributos. Y la tercera: competencia. Cuando se habla de
posicionamiento, se habla de crear un nicho, de ser el primero o el segundo del
mercado. Representa un proceso automatico en la mente del consumidor, gracias a

una serie de estrategias previas para lograr dicho objetivo.

“Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor.” (Olamendi, s.f, p. 1) Pero, es un proceso estratégico que implica una
definicién de imagen por parte de la marca o empresa, de manera que el consumidor

pueda diferenciarla por encima de la competencia, asegura Olamendi (s.f)

Alvarez de Cienfuegos (2013) comparte esta definicion, pero aclara que “el
posicionamiento en marketing no es lo que hacemos con el producto sino lo que

logramos hacer en la mente del consumidor” (para. 2).

Cabe destacar que el posicionamiento depende completamente de la percepcion del

consumidor y el secreto se puede encontrar en este exacto punto.

“Hay que conseguir promover la posicion de la empresa en el mercado, y esto sélo
se consigue promoviendo los atributos que nos oforgan los consumidores. Solo de
esta manera lograremos diferenciar el negocio respecto a la competencia®. (Alvarez

de Cienfuegos, 2013, para. 4)

Los trabajadores de la organizacién deben pensar y actuar como consumidores de
su producto o servicio. Deben ponerse en los zapatos de su puablico objetivo y
entender sus necesidades como propias. Sélo de esta forma podran desarrollar
estrategias verdaderamente apegadas a su realidad de mercado, asegurandoles en

gran medida un posicionamiento exitoso dentro de la competencia.

24



Por otra parte, Keller (2003, p. 45) define el posicionamiento de marca
como la creacidon de superioridad de marca en la mente de los
consumidores. El posicionamiento debe convencer a los consumidores de
las ventajas de sus productos contra la competencia y, a la vez, aliviar
preocupaciones en relacion con las posibles desventajas. (Serralvo y
Furrier, 2005, p. 6)

Haciendo énfasis en esta cita, Serralvo y Furrier (2005) mencionan las desventajas
como parte del concepto de posicionamiento, lo cual es muy interesante resaltar.
Dentro del proceso y las estrategias para lograr el posicionamiento de una marca de
manera exitosa, es necesario tomar en cuenta las ventajas y desventajas del
producto. Esto ayudara a aclarar el panorama, en cuanto a qué es lo que se debe
potenciar en la estrategia y como se va a realizar para lograr el posicionamiento
deseado, de manera que las posibles desventajas no afecten el desarrollo de esa

planificacion, ni desestabilicen el posicionamiento y las metas alcanzadas.

3.4. Internet

3.4.1.;. Qué es el Internet?

Desde sus inicios, el Internet habia sido pensado como un campo de trabajo y
accion para aquellos con conocimientos de informatica y poca conciencia sobre sus

usuarios. (Hernandez, 2007, para. 2)

Actualmente se intenta reivindicar ese rumbo y moadificar los contenidos de Internet
de tal forma que el usuario medio, quien no tiene grandes conocimientos de
informatica, logre tener una experiencia plena al navegar por la Red. (Hernandez,
2007, para. 3)

Efectivamente, Macias Villalobos (2004) asegura que el Internet ha sido una

plataforma que ha revolucionado el siglo XX y el siglo XXI. Caracterizado por su

universalidad, accesibilidad e inmediatez.
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h. Valor afiadido.

En conclusién, con soélo tomar en cuenta que el Internet representa un valor afiadido
para cualquier marca, éste se convierte en una inversidn necesaria para las
empresas de hoy en dia. El tener presencia de una u otra forma en Internet es una
gran oportunidad para desarrollar las estrategias y relaciones de una empresa, mas

alla de lo que le permite la comunicacion tradicional y sus medios ya conocidos.

3.5. Comunicacion digital

Basta con observar la evolucion de la tecnologia desde el siglo XX hasta el dia de
hoy, para saber que sus avances son los protagonistas de sus respectivas
generaciones, sus comportamientos y sus necesidades. La misma tecnologia ha
llevado a las diferentes areas y formas de comunicacion a un proceso de adaptacion
constante para mantener activa la competencia, la participacion y el posicionamiento
de mercado. Aln asi, es importante conocer los antecedentes de la era digital que

estremece al mundo.

3.5.1.La Web 2.0 como base

Primero se debe definir el avance tecnologico que ha marcado la pauta: la Web 2.0.

Entre los conceptos que engloban la Web 2.0, Fumero (2007) la define como “un
espacio nuevo, tecnolégico y un contexto perfecto para la conformacion de la

sociedad de la informacion, la comunicacion y/o el conocimiento del futuro.”

Fumero (2007) realiza una recopilacion de algunas definiciones sobre el término,
incluyendo la de Clay Shirky quien asegura que se trata de un "soffware que soporta
la interacciéon grupal'. Por su parte, Adina Levin lo definiria como el conjunto de
"herramientas para facilitar la interaccion y fa colaboracion, que dependen mas de

las convenciones sociales (en su uso) que de las propias funcionalidades que
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ofrecen". Esta Ultima definicion estd bastante aceptada, por su completitud vy

alcance.

A diferencia de las demas teorias, O'Reilly defiende la premisa de que la Web 2.0 es
una actitud y no precisamente una tecnologia. Apoyando la idea de que la
comunicacion nace de una necesidad completamente personal y que ésta

representa un medio de comunicacién individual y particular de cada persona.

La Web 1.0 se caracterizaba por la recepcién de informacion. La Web 2.0, por su
parte, es protagonizada por la produccion de contenidos, el intercambio y la
colaboracién dentro de una comunidad, produciendo un flujo de participacién activo,

para Campos Freire (2008).

Cada uno de los enfoques cuenta con su validez particular y habria que tomarlos a

todos en cuenta para poder entender la Web 2.0 en su totalidad.

Gracias a este nuevo espacio, nace lo que se conoce como comunicacion digital. Un
término que, junto a la Web 2.0 complementan la era digital que se esta
presenciando desde algunos afos atras y sigue evolucionando con el paso del

tiempo.
3.5.2.Caracteristicas

La comunicacién digital representa una novedosa y tecnoldgica forma de transmitir
un mensaje, contando con una amplia gama de medios, herramientas y fuentes,

potenciando la interaccion y colaboracion.

Elementos como la conversacién, la instantaneidad, la colaboracion, la
retroalimentacion, las relaciones personales, siempre han ido e iran de la mano con
la comunicacion digital durante todo su recorrido. Lo que convierte a los medios de
comunicaciéon de masas (o unidireccionales) una herramienta algo obsoleta en el

siglo XXI, asegura Fumero (2007).
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Con la llegada de la Web 2.0 como una plataforma, el emisor del mensaje clasico ya

no es el protagonista de la comunicacidon de hoy en dia. La comunicacién se
convierte en una mezcla de lo social con lo tecnoldgico.

Antonio Miguel Fumero (2007) caracteriza a la comunicacion digital como el
intercambio de las personas y no de los datos. Asociando la comunicacioén digital con

la Web 2.0 como soporte principal.

Por esta razén, la comunicacién digital representa una era de cambios, de
innovacion, de saber escuchar mucho mas que antes. Una era en la que el término
publicidad ya no se entiende de la manera tradicional, y que le da paso a lo que Del
Pino Romero (2009) denomina “entretenimiento y demanda de marca’. Una
comunicacion en la que el consumidor mismo solicite los contenidos y en la que la

publicidad no pase a ser una molestia o interrupcion para él.

Se llega a la era en la que el personaje mas importante del mercado es el
consumidor. En donde sus necesidades y los requerimientos son la base de la
comunicacion de las organizaciones. Un momento de la historia comunicacional en
el que la palabra y las acciones del consumidor marcan la pauta del mercado y sus
diferentes estrategias. Un dia que nunca nadie se imaginé que llegaria, en el que la

jerarquia comunicacional convencional dio un giro 180° gracias a la tecnologia.

Pero, spor qué se conoce como comunicacion digital? Cabe destacar las dos
dimensiones que plantea Alonso Ruiz (2006) para darle un contexto a este término:
elementos y dinamicas. “Por elementos, nos referimos a todos aquellos
componentes que intervienen en el proceso de comunicar;, y por dindmicas, la
manera a través de la cual estos elementos se relacionan”. (Alonso Ruiz, 2006, p.
118) Esto se resume al consumidor como protagonista del proceso de comunicacion

y las estrategias para lograr una conversacion efectiva.

Esta fase postmediatica que construyen las redes sociales y el Internet en general,

da lugar a una sociedad de servicios y una atencion mucho mas segmentada,
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personalizada, instantanea, transparente y participativa, entre otras caracteristicas,

para Campos Freire (2008). Lo cual representa uno de los principales atractivos de
la comunicacién digital en si, por lo que las empresas y marcas se ven absorbidas
automaticamente, considerando ésta la oportunidad perfecta para interactuar con

sus consumidores e intercambiar contenidos de una manera participativa y proactiva.

En fin, aunque todo parezca indicar que es una oportunidad de conversacion y de
comunicacion personalizada, es tarea de la empresa descubrir todas las
oportunidades que la comunicacién digital presenta hoy en dia dentro del area de
mercadeo y tomar en cuenta su constante innovacion y desarrollo. Un uso 6ptimo y
estratégico de los medios sociales ayudara a maximizar el uso de esta nueva
plataforma web y todas las herramientas que ésta implica en el ambito

organizacional y comercial.

Como asegura Campos Freire (2008), la aparicion de la Web 2.0 representan un reto
provechoso para las empresas, sus profesionales y para la sociedad en general en

materia comunicacional y publicitaria en particular.

3.5.3.Comunicacion digital vs. Comunicacién tradicional

A este punto, no se deben dejar a un lado los tipos de comunicacién diferentes a la
digital, ya que siguen siendo parte del area comercial y sus estrategias publicitarias.

Se conoce que los medios de comunicacion y sus estructuras tradicionales estan un
tanto antiguas dentro de la Era Digital. Pero, ;cuales son las diferencias? ;Cuales
son los pros y contras de los tipos de comunicacion de antes y de ahora? He aqui la
importante brecha que marcé la Web 2.0 y sus herramientas, y que es importante

destacar y aclarar.

Los medios tradicionales sin duda han marcado pauta en la historia de la

comunicacion y de la misma sociedad al ser herramientas para las masas.
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Son esos ejes de los que depende la difusion de informacion, la propagacion de

conocimiento y del impulso democratico. Para Campos Freire (2008), estos son los
mismos que comienzan a competir. con nuevos sistemas de informacion con la
aparicion del Internet y su constante auge en cuanto al acceso al conocimiento,

informacién y al entretenimiento.

Por eso es interesante observar como la evolucion historica de los medios de
comunicacion masiva se ha tenido que ir adaptando a la transformacion de la vida en
sociedad con el tiempo, por la misma competencia que presenta la cantidad de

innovaciones tecnologicas.

Romani y Pardo (2007). a comienzos del siglo XX, los principales medios
de comunicacion y propaganda (periodico y radio) apuntaban a la entonces
llamada masa. A mediados del mismo siglo la invencién de la television —
primero en blanco y negro y luego en color— consolida la formacion de
publicos, es decir personas agrupadas en perfiles y con intereses en
comun. Entre los ‘70 y los '80 aparecen artefactos como la computadora
personal, marcando una nueva etapa donde el sujeto se focaliza como un
consumidor individual. Por ultimo, en la década de los 90 tanto con la
aparicion de la World Wide Web y luego de la Web 2.0 se evidencia una
nueva fase relacionada con lo que podria etiquetarse como el individuo
colectivo o individualismo en red. (p. 63)

Para Campos Freire (2008), la comunicacion en general dentro de las
organizaciones ha tenido que evolucionar con la oleada digital, dandole paso a
‘nuevas herramientas y formas de interaccion dentro de su espacio”. (Campos
Freire, 2008, para. 2)

Los medios de comunicacion tradicionales se encuentran en constante riesgo para
Merodio (2010). Desde la inevitable competencia entre ellos mismos, hasta la

aparicion de nuevos medios digitales.

Para mi las Redes Sociales no son mas que la evolucién de las
tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han
avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en
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la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada. (Merodio,
2010, p. 5)

Por lo que la publicidad, segin Revuelta y De La Cruz (2009), pasa a ser el propio
mensaje o el mismo contenido que se quiere comunicar, y no un vehiculo de la
informacién como lo era con los medios tradicionales. La publicidad se convierte en
la accion que se quiere lograr en los consumidores, la atraccion misma que debe

producir efecto en cada uno de ellos.

Sin embargo, para que la publicidad pueda lograr ese rol que desempena en la era
digital, la pieza clave es el mismo consumidor con un papel completamente activo
dentro de la comunicacién. Ellos se convierten en los productores y generadores de

informacion y contenido de una forma completamente personalizada e interactiva.

‘La red digital deja de ser una simple vidriera de contenidos multimedia para
convertirse en una plataforma abierta, construida sobre una arquitectura basada en

la participacién de los usuarios.” (Romani y Pardo 2007 p. 15)

He aqui la gran diferencia entre la Web 1.0 y la 2.0, la socializacion a la que se
refiere Genis Roca (2007). En la Web 1.0, la comunicacién estaba impulsada por las
organizaciones en general. En la Web 2.0, el motor de actividad es la persona, a

titulo individual.

‘Las redes sociales han irrumpido con fuerza en el comportamiento del consumidor y
estan rapidamente transformando los mercados.” (Godoy 2012, p. 10) Pero, no se
debe dejar a un lado que, ese nuevo sistema de informacion y entretenimiento que
representan, “foma elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales
pero que incorpora tanto un nivel de interaccion como un modelo de negocio mas

magro.” (Campos Freire, 2008, Conclusiones, para. 1)
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Si, la sociedad debe renovarse y adaptarse a los ingenios tecnolégicos que van

surgiendo ano tras ano, pero jamas se debe subestimar el poder y las ventajas que

tienen los medios tradicionales sobre esas innovaciones.

Por ejemplo, Campos Freire (2008) destaca que:

La mediacion es interpersonal y grupal, menos profesionalizada y, por lo
tanto, con inferiores posibilidades de incrementar su responsabilidad y
calidad. Esta puede ser la gran ventaja competitiva para los medios
tradicionales, sobre todo para la prensa, mas orientada a la informacién
gue al entretenimiento. (para. 1)

Sin embargo, asi como la institucionalidad, la responsabilidad y la calidad pueden
ser una de las principales fortalezas de los medios tradicionales, en las redes
sociales siempre predominara la informacion de servicio que domina sobre los
medios convencionales, segin Campos Freire (2008). Teniendo, ademas, la
prioridad de colaborar con sus usuarios desde una plataforma descentralizada,
segun Godoy (2012). El objetivo de comunicar por comunicar pasa a un segundo

plano.

Para Campos Freire (2008), los medios convencionales representan la fuente de
informacion de la comunicacion digital. La diferencia radica en que la mayoria de los
aportes son realizados por los propios usuarios para fundamentar sus comentarios y

»

participaciones.

Las redes se aprovechan directa o indirectamente del valor informativo
generado por los medios mientras que el uso que hacen éstos de la
llamada Web 2.0 0 Web social es mucho mas conservador y proteccionista
con respecto a su propio modelo. (Campos Freire, 2008, Conclusiones,
para. 6)

Entonces, Campos Freire (2008) destaca que las redes sociales representan una
plataforma de distribucion de contenidos que parten de la colaboracion de sus
usuarios, aunque estos contenidos no hayan pasado por un proceso de filtrado o

seleccion. Todo lo contrario a los medios tradicionales, quienes se caracterizan
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por desarrollar una pauta informativa en base a una seleccion y evaluacion del

contenido, inspirado en sus criterios y organizacion profesional.

Finalmente, ;coémo influye esta nueva forma de comunicacion en un modelo de
negocio y en sus objetivos comerciales? De no tener ninguna relacién, no tendria

sentido siquiera considerarlo dentro de alguna organizacion.

Las redes sociales lo que hacen es permitimos que la realizacién del
FODA, el analisis del mercado y la competencia, la identificacién de las
areas donde concentrar nuestro valor agregado y la definiciéon clara de
objetivos y mensajes, se realice de forma mucho mas eficiente y rapida.
Sin estar en las redes hoy, es muy complicado construir una marca, el
posicionamiento local es quien permite llegar al veredicto del cliente, lo que
aumenta la visibilidad y mejorar la reputaciéon. (“Guia Social Media”, s.f,

p.10)

Esta demas decir que el mundo esta presenciando lo que se conoce como Era
Digital, pero ésta no le quita los meéritos a las campafas publicitarias tradicionales.
De hecho, éstas no se deben dejar a un lado en ningdn momento, aunque si se
deben diferenciar claramente las estrategias, objetivos y, sobretodo, la imagen que
se proyecta a través de los diferentes medios. Quizas entre ambas puedan

complementarse.

Hernandez Fernandez y Ramon Fernandez (2010): Una marca representa
el vinculo mas poderoso entre la oferta de la empresa y la demanda del
consumidor. Actualmente, la globalizacion de los mercados y los
constantes avances tecnolégicos han marcado como prioritaria la
necesidad, en el mundo empresarial, de manejar de manera eficiente el
complejo binomio formado por la informacion y la tecnologia de mantener
de manera efectiva las ventajas competitivas. (p.48)

Ya queda de parte de las organizaciones aprovechar esas oportunidades que ofrece
la tecnologia y las nuevas formas de comunicacién para posicionarse en el mercado

y en la mente del consumidor.

Como aseguran Hernandez Fernandez y Ramén Fernandez (2010), la eleccion de

determinada marca sobre su competencia dependera del éxito en la comunicacion
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de sus valores a través de la publicidad, y de lograr o no el comportamiento deseadtc

por parte del usuario.

3.6. Redes Sociales

3.6.1.Definicion

Las redes sociales son una de las aristas de los medios sociales que nacen con la
aparicién de la web 2.0. Inclusive, su definicion esta estrechamente relacionada con

la cultura 2.0 que caracteriza a la sociedad de hoy en dia.

Segun Caldevilla Dominguez (2010), “/as redes sociales nacen como una reunion de
personas, conocidas o desconocidas, que interactuaréan entre si, redefiniendo al
grupo y retroalimentandolo” (p. 47). No es mas que llevar lo que se hacia en grupo a

unas plataformas diferentes.

‘Desde un punto de vista mas técnico, entendemos como red social la estructura
social que se puede representar en forma de uno o varios grafos en los cuales los
nodos representan individuos y las aristas relaciones entre ellos”. (Castell6 Martinez,
2010, p. 66)

Al nacer como una forma que tienen las personas de relacionarse, las redes sociales
brindan un espacio para la interaccién o el intercambio dinamico de personas,
grupos e/o instituciones que comparten las mismas necesidades y que colaboran

entre si para potenciar sus recursos, segun Caldevilla Dominguez (2010)

Pero, antes de conectarse para su mutua colaboracién, no se debe olvidar la
identificacién de las relaciones o de intereses comunes entre las personas, lo que
asegura la conformacion de esta estructura social, como la define Lépez Canadas
(2013) en su aobra.
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Por lo que las redes sociales representa una plataforma construida en base a sus

usuarios, su interaccién y su aporte e intercambio de contenidos.

Las principales caracteristicas de la llamada “red social’ son: concepto de
comunidad, a través de la creacion de redes de usuarios que interactuan,
dialogan y aportan comunicacion y conocimiento; tecnologia flexible y
ancho de banda necesario para el intercambio de informacion y estandares
web de aplicacion libre; y una arquitectura modular que favorece la
creacion de aplicaciones complejas de forma mas rapida, a un menor
coste. (Campos Freire, 2008, para. 8)

Una vez establecidos los nexos correspondientes entre las diferentes partes, se
presenta la necesidad de pertenencia a estos grupos y el deseo de compartir
experiencias con las personas conectadas. Lo que provoca esta actividad colectiva,

asegura Lopez Canadas (2013).

“El software lraslada los actos cofidianos a un sitio informéatico facilitando la

interaccién de un modo completamente nuevo’. (Lopez Canadas, 2013, p. 12)

Por ultimo, es necesario mencionar la importancia que representa la aparicion de las
redes sociales en el ambito comercial.

Aunque las redes sociales nazcan de un interés particular de relacionarse e
interactuar con otras personas, las empresas comienzan a tener cabida en este

medio digital para fortalecer su posicionamiento.

‘Las redes sociales permiten a las empresas profundizar en el conocimiento de sus
clientes y son una oportunidad de marketing de gran valor para los anunciantes, al
poder interactuar con los usuarios y presentar la marca de forma afractiva”. (Castello
Martinez, 2010, p. 76)

Para Campos Freire (2008), “las redes son un nuevo y atractivo canal que las

marcas desean utilizar para reactivar su alicaido branding: escuchar, segmentar,
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hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes para

convertirlos en sus usuarios fieles”. (para. 42)

Por estas razones, el abanico de participantes y colaboradores se incrementa, y las
redes sociales son las protagonistas de las comunicaciones personales vy

comerciales en la actualidad.

3.6.2. Ventajas y desventajas

Es necesario recordar que la presencia de una marca en redes sociales no es
directamente proporcional a las ventas o la participacion de mercado de la misma.
Esto no quiere decir que no tengan relacion, de lo contrario, qué sentido tuviese una

inversion publicitaria en las plataformas de comunicaciéon digital.

Pero, gracias a los aspectos nombrados anteriormente, se puede observar que la
Web 2.0 se relaciona con los nimeros de una organizacion desde el punto de vista
de la captacion e intercambio con el usuario, representa lo que se conoce como un
pre y post-venta exitoso, fortaleciendo asi la relacion a corto y largo plazo con cada

una de las personas que conforman su publico objetivo.

Segln Hernandez Fernandez y Ramoén Fernandez (2010), “los medios sociales se
han convertido, por tanto, en un lugar perfecto para mantener una comunicacion
constante basada en la sencillez y en la interactividad que hace posible para las

marcas lograr un posicionamiento rapido y eficaz en el mercado.” (p. 47)

No es tarea facil comprender el por qué de la presencia de una marca en la Web 2.0,
mucho menos cuando no se puede observar un claro retorno de la inversion en este
tipo de comunicacidn, ni representa un medio convencional de publicidad con sus
resultados correspondientes. Pero, hay teorias que han surgido durante los Gltimos
afos y muchos casos de investigacién que soportan la importancia de la

comunicacion digital en el aspecto organizacional.
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No son pocas las razones que justifican la presencia de las marcas en la mayoria de

las redes sociales.
Segun Hernandez Fernandez y Ramoén Femandez (2010):

Un estudio desarrollado en 2009 en Alemania (...) destacdé que en el
mundo se estima que 940 millones de consumidores son usuarios de
alguna red social y de éstos un 58% confesaron ser seguidores de una
marca online (mas del 25% recuerda alguna accion publicitaria en las
redes sociales (...)). El informe concluyé ademas que las marcas con
mayor numero de seguidores en las redes sociales no son necesariamente
las pertenecientes a las empresas mas grandes sino, tambien, las que
gozan de un mejor posicionamiento en el mercado. (p.47)

Se comienzan a presentar ante los ojos de las organizaciones las oportunidades que
brinda esta nueva forma de comunicacion. Se potencia la competencia digital por

medio de herramientas innovadoras, accesibles y dinamicas.

Llega una era en la que el poder no es definido por los niumeros, ni por las ventas, ni
por el puro poder. Esta es una era en la que el poder es otorgado completamente

por el usuario y definido por lo que se dice a través de los medios sociales.

El poder de una marca se encuentra entre la brecha que representa la comunicacion

y el usuario, que cada vez es mas cercana. Pero, ¢ como hacerlo? He ahi el secreto.

Para Hernandez Fernandez y Ramodn Fernandez (2010) la clave del éxito se
esconde en la interaccién bidireccional con el usuario y, para lograrla, se deben
aprovechar cada una de las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias y la

comunicacion digital en si misma, como |o son:

e El marketing personalizado: acercarse mucho mas a su consumidor actual o

potencial.
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e La segmentacion profunda: mas allda de los datos personales del publico

objetivo, buscar diferenciar al consumidor por sus gustos, intereses vy
actividades cotidianas.
» La influencia: lograr calar y obtener la credibilidad necesaria dentro de los

diferentes circulos sociales del consumidor.

Una vez mas, el consumidor final es el centro de las ventajas y variables que giran
en torno a la comunicacion digital. Una vez mas esta demostrado que el usuario, y

nadie mas, es la guia para cualquier estrategia digital exitosa en la actualidad.

Por lo que no se deben dejar a un lado las desventajas de este nuevo medio de
comunicacién, para poder potenciar alin mas las estrategias digitales planteadas en

un futuro. Segun Caldevilla Dominguez (2010), éstas son:

a. Dispersion de la atencion: ralentizacion de las conversaciones por la
caracteristica multitarea de las redes sociales.

b. Reduccion de la productividad.

c. Suplantacion de la identidad.

d. Expropiacién de material colgado por la falta de seguridad o de privacidad de los
usuarios.

e. Individualismo: posible tendencia al aislamiento real frente a la sociabilidad en la
red.

f. Adiccion a las redes sociales y busqueda infinita de contactos.

g. Desfallecimiento del lenguaje.

h. Emergencia ante nuevos virus que afectarian en segundos a todo el planeta.

En conclusién, “los medios sociales, y en especial las redes sociales generalistas
aunque cada vez mas las redes profesionales, se estan convirtiendo en una
herramienta fundamental para los consumidores a la hora de buscar informacion
sobre marcas, productos y servicios.” (Hernandez Fernandez y Ramoén Fernandez,

2010, p. 49). Por lo que se deben reforzar las estrategias aprovechando cada una de
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sus oportunidades y ventajas que éstas ofrecen, disminuyendo los errores al minimo

tomando en cuenta cada una de las amenazas que éstas representan.

3.7. Community Manager

Una vez aclarado el panorama de las redes sociales, es necesario conocer quién
seria la persona responsable del manejo correcto de este medio, sus caracteristicas,

habilidades y funciones.

3.7.1.Definicion

El Community Manager es la persona responsable de comunicacion de la empresa,
encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en Internet.
(Ruiz Guasch, 2013, p. 9)

También se le considera el nexo de union entre la empresa o marca y sus usuarios o
clientes en Internet. Por lo que Ruiz Guasch (2013) considera

que la definicion mas acertada y sencilla es la de “dinamizador de comunidades y los
ojos y los oidos de la empresa en Internet” (p.9). Por lo que también se convertiria
en la cara cibernética de la empresa. Una cara que juega un papel de portavoz del
lado de la empresa y del lado de los clientes en lo que Internet respecta. Para Ruiz

Guasch (2013), es la persona que humaniza a la empresa.

Segun Marquina-Arenas (2013), un Community Manager es la figura encargada de
establecer la conexidn entre la marca y los usuarios que la siguen a través de los

medios sociales online, sean clientes o no.

Pero Ruiz Guasch (2013) agrega a esta ultima definicion el hecho de que esta figura
es la responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender estas

relaciones. “Es decir, es quien representa la identidad de la marca en la red’. (p. 9).
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Lo que le brinda mayores responsabilidades al Community Manager dentro de su

trabajo.

Para la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad y Profesionales Social
Media (AERCO - PSM), esto no es suficiente para definir a un Community Manager.
Aclara Marquina-Arenas (2013), que esta profesién se puede ejercer de manera
correcta y exitosa gracias al correcto entendimiento de las necesidades e intereses
de la organizacion y de sus clientes. Un profesional que establece objetivos reales y

su actuacion se basa en el alcance de los mismos.

Desde sus inicios ha habido varias definiciones en torno a este concepto. Y, el que
algunos de estos conceptos no incluyen el ambito de las redes sociales, es un error

garrafal. Ya que esta profesion surge de la mano de este medio, segun Ruiz Guasch.

“Asi, esta figura se convierte en el gestor de la comunidad virtual, es decir,

el encargado de gestionar, en el ambito de las redes sociales, el conjunfo de
usuarios que interaccion de una u otra forma con la empresa”. (Ruiz Guasch, 2013,
p. 10)

Por dltimo, se debe mencionar que el término de servicio al cliente se ha visto cada
vez mas relacionado con lo que son las redes sociales de una empresa y con el
Community Manager particularmente. En el momento que el cliente se siente
escuchado por esta via, ve las redes sociales como un canal de contacto mucho
mas directo, inmediato y personalizado para aclarar dudas, enviar sugerencias y

quejas sobre un producto o servicio.

Es por esto que Ruiz Guasch (2013) agrega que el Community Manager también se
debe encargar del “servicio de atencién al cliente de forma directa y personalizada,
ganandose de este modo la confianza del usuario y dotando de feedback a la
empresa’. (p. 10) Es aqui donde recae una de las principales importancias de esta

figura para las empresas de hoy en dia.
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3.7.2.Caracteristicas y habilidades

La persona que asuma el rol de Community Manager de cualquier empresa en el

mundo, generalmente responde a una serie de caracteristicas.

Segun Lopez Cariadas (2013), las caracteristicas deberian ser: capacidad creativa,

facilidad para relaciones publicas, tener habilidades 2.0, dominar el sector en el que

va a trabajar, habilidades culturales y sociales, ser ordenado, conocer sobre

mercadeo, mantenerse actualizado.

a.
b.

Creatividad: acciones originales. Debe destacar y producir interés en el usuario.
Relaciones publicas: identificar lideres, capaz de solucionar crisis, motivar a los
usuarios, etc.

Habilidades 2.0: el Community Manager debe comportarse como un usuario
mas, debe tener cierto conocimiento sobre las herramientas digitales que sirven
de apoyo para el manejo de redes sociales.

Dominio del sector. conocedor de su propia marca o, por lo menos, del sector en
el que se desenvuelve.

Habilidades culturales y sociales: buena redaccion, capacidad de expresion
escrita, sentido del humor, buena educacion, capacidad de dialogo, paciencia,
generar interés en la comunidad.

Orden: son muchas las fuentes de informacion, redes sociales y temas a tratar.
Actualizado: el Community Manager es una figura dinamica y debe estar en
constante actualizacidn sobre nuevas formas de llegar al usuario, la tecnologia y

las dltimas noticias.

Marquina-Arenas (2013) agrega algunas habilidades que, a su parecer, son

necesarias para la figura de Community Manager dentro de una organizacion:

a. Entender los objetivos de la organizacion para luego poder realizar un buen plan

de actuacion. EI Community Manager y la organizacion deben formar una Unica
voz en el mundo online, por lo que es muy importante que conozca los objetivos

y asi ayudar a conseguirlos.
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. Ademas de la buena redaccion, comunicacion ortografia y conversacion, debe

ser claro, preciso, agradable, informador.

Gusto por las nuevas tecnologias, Internet y la web 2.0, algo que hay que llevar
en el ADN.

Conocer los canales adecuados para la comunicacién online. Como se dijo, una
organizacion no tiene por qué estar en todos los medios sociales, y el
Community Manager debe decidir cuales son los mas adecuados. Debe conocer
los usos de las plataformas y herramientas que dispone para sacar el maximo
partido de ellas.

. Tener cultura 2.0, lo que implica ejercer con honestidad, respeto, humildad y
generosidad. Los medios online tienen unos codigos de conducta no escritos
que hay que respetar.

Ser resolutivo y dar una respuesta de forma rapida y adecuada.

Incentivar la participacion para crear una comunidad viva. El Community
Manager debe saber las mejores técnicas y formas para que el contenido y las
comunicaciones que se comparten en los medios sociales generen respuestas e
interaccion por parte de la comunidad.

Empatia, saber ponerse en el lugar de los demas.

3.7.3.Funciones

Estando dentro de la organizacion, la persona que asume el cargo de Community

Manager debe cumplir las siguientes funciones basicas, segun Loépez Canadas
(2013):

a. Moderacion: siendo el portavoz de la empresa debe controlar la calidad y el tono

de los contenidos que se publican en los espacios publicos.

b. Dinamizacion y captacion: incentivar la participacion de los usuarios en esos

espacios. Hacer crecer la comunidad y reconocer a posibles lideres en las redes

sociales para captar su atencion.
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¢. Monitorizacion: seguimientc a todo lo que haga la empresa en los canales

sociales.

d. Gestidn de contenidos: subida de contenidos de calidad a la red, manteniendo la
actividad de las cuentas de la empresa en la red.

e. Soporte técnico y atencion al cliente: identificar y recibir los problemas que
puedan tener los usuarios de Internet y resolverlos, bien personalmente o bien
derivando la informacién recibida al departamento adecuado.

f. Identidad corporativa online: responsable de construir la identidad virtual de la
empresa, generar prestigio y buena imagen de la organizacion en la red.

g. Guia ante posibles crisis: reaccionar ante las posibles crisis de comunicacién en
los Social Media. (p. 15-16)

Segun Marquina-Arenas (2013), los Community Manager, en su mayoria, no seran
iguales entre ellos. Mas alla de su personalidad y su perfil laboral, las funciones de
esta figura varian de organizacién a organizacidon. El unico patrén que definira sus

actividades seran las funciones que debe cumplir dentro de su trabajo:

a. El desarrollo de la estrategia online. Establecer objetivos y determinar un
calendario de tareas que trabajen en pro a estos Ultimos.

b. Creacion de los perfiles en los medios o redes sociales en los que la marca vaya
a estar presente. Siempre seleccionando las mas apropiadas para la marca u
organizacion.

c. Planificar un contenido de calidad para difundir a través de los diferentes medios.

d. Monitorear toda actividad e interaccion que se produzca en los medios sociales y
en el Internet.

e. Proporcionar un espacio para la conversacion, retroalimentacion y/o interaccion

de los usuarios dentro de la comunidad.

A4



3.7.4.0bjetivos

Por encima de los objetivos especificos que pueda tener alguna estrategia en redes
sociales, la figura de Community Manager nace con la intencion general de buscar y
obtener informacién de la red, mejorar la imagen de la empresa e influenciar a los
usuarios de la red, segun Loépez Cafnadas (2013). Tres objetivos que deben
planificarse y desarrollarse a través de una estrategia inteligente para “conseguir que
los usuarios acudan voluntariamente a los espacios sociales, el objetivo final es
conseguir que el usuario permanezca en las redes sociales de la empresa” (Lopez
Canadas, 2013, p. 17).

En los siguientes puntos, Lopez Cafiadas (2013) desarrolla brevemente los objetivos

de las funciones del Community Manager.

¢ Informacion: elaborar una base de datos sobre el mercado, el objetivo o target
de la empresa, los competidores y el sector en el que se mueve la empresa.

¢ Imagen: fabricar una imagen positiva para la empresa o la marca dentro de los
espacios sociales

* Influencia: conseguir que los usuarios se conviertan en defensores y valedores

de la marca y que la implicacién del usuario sea espontanea y la mayor posible.
(p.17)

Luego de haber analizado el rol integral y lleno de responsabilidades que asume el
cargo de Community Manager, se podria decir que el objetivo final no es

simplemente que el usuario permanezca en las redes sociales de la empresa.

Existe mas de una meta, ya que en las redes sociales no es suficiente estar. Las
redes sociales, el Community Managery, por ende, la vida digital de la empresa van
a depender del intercambio de informacién de sus usuarios, la participacion y la
recomendacion de los contenidos publicados a través de las redes sociales de la
organizacion. Este intercambio dinamico del que se habld anteriormente, deberia ser

el fin dltimo del rol del Community Managery de la presencia 2.0 de la empresa.
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1. Estée Lauder

4.1.1.Misiéon

Estée Lauder Venezuela perteneciente a ELCA Cosméticos o Estée Lauder
Companies como filial de Estée Lauder Companies Nueva York establece como su
mision, una frase que dijo la sefiora Lauder y es “dar lo mejor de nosotros mismos en

todas nuestras relaciones.” (Estée Lauder, 2013, para. 1)

4.1.2.Visién

La vision de la marca es “ser parte de la rutina diaria de cada mujer con productos
del cuidado para la piel, maquillaje y fragancias.” (Cerdeira L, comunicacion

personal. Mayo 2013)

4.1.3.Valores

“La Innovacion, sofisticacion y calidad superior. Nos movemos por la pasion y las
ideas.” (Cerdeira L, comunicacién personal. Mayo 2013). Indudablemente, su
fundadora es ejemplo de estos valores y son ellos los que describen la marca de

manera perfecta.

4.1.4.Objetivos

* Fortalecer el compromiso del continuo aprendizaje.

* Generar mas recursos para acelerar la innovacion.
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Mejor entendimiento de los consumidores de clase media.

Asignar recursos a lo largo de la organizacién y ajustar el sistema de incentivos
segln sea necesario.

Acelerar el desarrollo de las habilidades.

Reasignar recursos para que las inversiones reflejen el tamafio del negocio y el
potencial de crecimiento.

Identificar las oportunidades mas prometedoras alrededor del mundo
buscandolas a nivel granular.

Desarrollar capacidades, procesos y estructura organizacional para asegurar
ejecucion local relevante.

Aprovechar la planificacion estratégica y los procesos de innovacion de manera
adecuada.

Alinear continuamente la asignacion de recursos con las oportunidades de
negocio.

Inducir los cambios culturales necesarios para la adopcion de nuevas
tecnologias y procesos.

Crear y desarrollar KPI necesarios para manejar el nuevo costo de los
programas ahorradores.

Ser inspirados por los consumidores y entender las oportunidades de
crecimiento granular.

Ser creativos, enfocandonos en las mas grandes oportunidades y construyendo
capacidades de innovacion a nivel mundial.

Invertir en las capacidades de servicio de alto contacto adaptadas a los canales
de alta prioridad.

Maximizar la conexién directa con consumidores a través de la venta al por
menor y las capacidades iguales de marca y mercado.

Aprovechar la escala donde importa mas.

Maximizar la equidad de la capacidad y la relevancia local rentable reconociendo
las oportunidades en cuanto a los canales.

Optimizar la productividad y aumentar la disciplina financiera.
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* Construir una organizacién altamente independiente enfocada en creatividad

superior, excelente operatividad y aprendizaje continuo enraizados con nuestros
valores como familia y como compania.

* Somos creativos, intuitivos, innovadores y emprendedores.

» Construimos nuestras fortalezas para un crecimiento sostenible.

* Somos creativos y nos inspiramos en los consumidores.

* Evolucionamos el alto contacto.

e Ejecutamos con excelencia: la mas alta calidad y efectividad de costo.

* Trabajamos juntos con rapidez y agilidad.

* Somos la mejor "casa para talentos" y una organizacion para aprender.

e Brindar productos de alta calidad y sofisticacién. (Cerdeira L, comunicacién

personal. Mayo 2013)

4.1.5.;Quiénes son?

La fundadora de esta marca narra su historia a través del libro A Success Story By
Estée Lauder. En él, cuenta que el hermano de su madre, su tio John Schotz, era
especialista en pieles. En él encontré6 su verdadero camino hacia el mundo de

creacion de belleza, y fue su inspiracién para su primer experimento: una crema.

Lauder (1985): Divise un nombre para la crema de mi tio - super rich all
purpose creme. Mi momento habia llegado y estaba a punto de abrazarlo.
Mi tio John me amaba, yo lo amaba a él y mi futuro estaba siendo escrito
en una jarra de crema de nieve. (p.19-20)

Ya con el nombre para la crema que inventoé junto a su tio y con tres productos mas
creados, Lauder comenzo a dar a conocer sus productos dentro de su entorno. A la
duena del salén de belleza donde asistia con regularidad "the house of ash blondes"
le llamé la atencion lo fresca y linda que tenia la cara Estée Lauder. En ese
momento, Lauder convirti6 una inocente pregunta en una gran idea. Decidi6 que la
proxima vez que fuera al salén, lo haria acompafada de sus productos para asi

mostrarlos, y asi lo hizo.
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Como resultado de esta visita, la Sra. Morris le ofrecidé a Estée un espacio en su

salon de belleza para comenzar a vender sus productos. Lauder aclara en el libro,
que esta fue su primera oportunidad de negocio real y, por esa razén, aceptd sin
ninguna duda. "Tendria un pequefio puesto en su tienda, le pagaria una renta
mensual. Arriesgaria la renta pero, si trabajaba, empezaria el negocio con el que

siempre habia sorfiado. Nadie es exitoso sin correr riesgo.” (Lauder, 1985, p.27)

Decidio comprar frascos de vidrio de oral blanco con cubierta negra. Pero faltaba lo

mas importante, un nombre que todo el mundo reconociera.

Lauder (1985): Queria ver mi nombre en luces, pero estaba dispuesta a
aceptar verlo en una botella. Era una gran decisiéon, Josephine era mi
primer nombre, pero apartando el hecho de que nadie me llamara por ese
nombre, era demasiado largo como para ponerlo en la etiqueta de un
frasco. De esta manera, Estée Lauder hizo su primera aparicion publica en
un frasco pequenfio blanco y negro. (p.27-28)

Poco a poco comenzé a desarrollar su marca, ofreciendo a los clientes muestras de
los productos que no compraran, para que pudieran probarlos. “El objetivo era que

ninguna mujer saliera con las manos vacias” (Lauder, 1985, p.28)

Su intuicion femenina le aseguraba que estos obsequios podian convertirse en el
atractivo perfecto, en la publicidad que la marca necesitaba pero que no podia

costear en ese momento.

Para Lauder (1985) la clave estaba en que las consumidoras aceptaran el regalo.
Ese era el paso que aseguraba la prueba de sus productos y posterior fidelidad a la
marca (p.29)

Lauder (1985): Un dia un representante del Salon de Belleza Albert y
Carter me pidid que mostrara mis productos en sus tiendas. Pero habia un
problema. No podia estar en todos lados a la vez, y las ventas dependian
de mi enfoque y acercamiento especial a la gente. Tenia que expandirme y
delegar autoridad, porque a menos de que se hiciera a mi modo, no
funcionaria. Tenia que entrenar mujeres para hacer las ventas. (p.29)
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Lauder ided la manera mas facil de buscar gente que quisiera vender sus productos

de belleza. Publicé un anuncio en el periddico llamando a todas aquellas mujeres
que les interesara el tema y quisieran ganar algo de dinero. Las entren6 de una
manera en la que cada una vendiera como ella lo haria, que cada una tratara a su
cliente como ella lo haria. Y asi fue como conformd un equipo de mujeres que

cumplieron y rebosaron sus expectativas.

Cerca de 20 mujeres jovenes respondieron al aviso en el periédico, las
entrené y contraté varias. Hice mi negocio verificar que vendieran tal y
como yo lo haria. Una clientela fiel se estaba desarrollando. El negocio se
movié gradual, pero sostenidamente hasta ser lo que es hoy en dia.
(Lauder, 1985, p.29)

Estée Lauder trabajo duro para comenzar este negocio y mantenerse en &l por mas
de 65 afios, hasta los momentos. Su mas reciente Gerente de Marca en Venezuela,
Lilian Cerdeira, destaca que esta marca se cred con la fuerte conviccién de que toda
mujer puede ser hermosa. Uno de los elementos que la hace exitosa es que la
marca siempre se ha mantenido fiel a su filosofia, ademas “es una de las mas
reconocidas a nivel mundial, produciendo productos iconicos para el cuidado de la

piel, maquillaje y fragancias.” (Cerdeira L, comunicacion personal. Mayo 2013)

Pero, para que una marca sea exitosa como lo ha sido hasta ahora Esté&e Lauder, no
basta con ser fiel a la filosofia de su fundadora. Se debe seguir un plan estratégico
que no depende de cada filial sino de los lineamientos de la casa matriz. “Al ser una
marca internacional, esta debe sequir ciertos lineamientos desde su casa matriz en
Nueva York para mantener un mensaje homogéneo en cualquier pais en donde

estén presentes.” (Cerdeira L, comunicacion personal. Septiembre 2013)

Sin embargo, las estrategias de Estée Lauder para alcanzar su éxito, no sélo se
centran en las ventas sino también en aquellos factores que hacen posible que el
producto se encuentre en el anaquel dia tras dia. “Hasta el momento, Estée Lauder

es una marca exitosa a nivel mundial y local, entre ofras cosas, porque el
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consumidor es el centro de andlisis y pensamiento para la marca.” (Cerdeira L,

comunicacion personal. Septiembre 2013)

Probablemente por esto, hoy en dia se busque penetrar en el mercado digital,
personalizando un poco mas la comunicacién y adaptandose a las necesidades de
los consumidores actuales y potenciales. Buscando satisfacer al publico, mas alla de

los productos adquiridos.

En el mercado venezolano, Estée Lauder procura alinear todos los niveles de la
organizacion hacia un mismo objetivo. Marcando como prioridad las guias de sus
estrategias y las inversiones que presentan mayores oportunidades, lo que se

transforma en un gran crecimiento para la marca.

Ahora bien, con la aparicion de la revolucion social los lineamientos que cada filial
debe seguir se hacen cada vez mas importantes y, por ende, mas estrictos. Por lo
que el flujo estratégico de trabajo debe centrarse en educar a las filiales para el

mercado local que les corresponde. Dichos lineamientos se fundamentan en:

1. Borradores de la estrategia de mercadeo digital: Mercadeo digital y/o
comunicaciones globales.

2. El Community Manager adaptan la estrategia de marca para crear la estrategia
de compromiso especifica de los afiliados, para cada canal de mercadeo digital
(Social Marketing). La estrategia local debe ser compartida con la casa matriz.

3. Los borradores del calendario de contenido, incluyendo contenido mandatorio de
la marca y contenido local relevante.

4. El Community Manager involucra a los miembros/seguidores, responde a las
publicaciones y fomenta las interacciones.

5. El encargado presenta reportes semanales para medir como se desempena la
estrategia.

5.1 Utiliza la informacion el calendario y el compromiso de los usuarios.

5.2Debe compartir los reportes con la casa matriz para su revision.
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6. El equipo de mercadeo digital local agenda llamadas semanales o mensuales

con los socios de la casa matriz para una revision de una estrategia. (Cerdeira L,

comunicacion personal. Septiembre 2013)

Objetivos

empresariales

Objetivos de Social
Media

KPl/indice de

Referencia

Aumentar el

conocimiento de marca

Manejar la conversacion

online

Volumen de discusién
(publicaciones en el blog,
menciones en Twitter,

discusiones de foro, etc.)

Reforzar el
posicionamiento de

marca

Manejar grandes
asociaciones con los
atributos claves de la

campana

Medir menciones de la
marca asociadas a
palabras o frases

especificas

Cambiar la percepcién
del consumidor respecto

a la marca

Aumentar el sentimiento
positivo (o de aceptacion)
y convertir los neutros en

positivos.

Medir el niUmero de
menciones positivas,
negativas y neutrales

hacia la marca

Presentar el producto a

los nuevos consumidores

Inspirar el apoyo y la
recomendacion de la
marca entre los nuevos

fanaticos

Numero de resenas
positivas por parte de los

nuevos consumidores

Tabla 1. La integracion de los objetivos a largo plazo.
Fuente: Cerdeira L, comunicacidn personal. Septiembre 2013

52



Objetivos Objetivos de Social KPl/Indice de
empresariales Media Referencia
Aumentar
conversaciones Volumen de discusion
organicas (publicaciones en el blog,

Generar conocimiento de

la nueva campafna

especificamente sobre la
campana e inspirar a la
comunidad a compartirla

en las redes sociales

menciones en Twitter,
discusiones en el foro,

etc.)

Aumentar el muestreo

del producto

Incentivar a los
consumidores a que
participen por muestras
gratis por tiempo
limitado, a través de la
campana de muestras en

Facebook.

Numero de solicitudes

Disminuir las
conversaciones
negativas causadas por
la crisis del Mercadeo
Digital

Aumentar las
impresiones del video
explicando el
posicionamiento de la

marca

Vistas y shares del video

Incrementar la base de
fanaticos a través del
mercadeo digital para la
temporada de

vacaciones

Presentar la campana de
adquisicion de fanaticos,
disenada para
incrementar los “Me
Gusta” y los seguidores
en los canales de

mercadeo digital

# de “Me Gusta”, de
seguidores y el

compromiso.

Tabla 2. La integracion de los objetivos a corto plazo
Fuente: Cerdeira L, comunicacion personal. Septiembre 2013




4.2. Internet en Venezuela

La importancia del uso de Internet radica en el poder que representa el comunicarse
sin la necesidad de encontrarse fisicamente una persona con otra. Junto a esta
concepcion nacen medios como las redes sociales para potenciar estas

comunidades online.

Hemos desarrollado nuevos estilos de comunicacion, aungue en esencia,
los elementos fundamentales del modelo aristotélico estan presentes:
emisor-mensaje-receptor. Estos nuevos estilos consisten en poder hablar,
compartir fotos, videos, informacion, etc., no solo de manera personal sino
a través de redes que permiten comunicarnos sin necesidad de estar en el
mismo lugar. (Pérez Martinez, 2009)

La poblacion venezolana ha aumentado su uso del Internet y sus diferentes
herramientas con el paso de los afos. En palabras de Pérez Martinez (2009):
“Internet ha estado aumentando su penetracién en Venezuela y por consiguiente

podria cambiar la forma como los venezolanos se informan y se comunican.” (p.81).

Actualmente se ha evidenciado un crecimiento importante del uso de Internet en
comparacion con afios anteriores. Manejando esta herramienta con fines, no sélo de
entretenimiento, sino comunicacionales e informativos. Por tanto, el Internet cambia
la forma en la que es percibida por los usuarios y ya no es so6lo una herramienta para
pasar el rato. No en vano José Manuel Ruiz (2011) afirma que el crecimiento del uso

de Internet recae en el nivel de instruccién y no en el nivel de ingreso.

“La brecha digital en Venezuela se manifiesta mas elevada en el nivel instruccion,
Seguido de la edad y en un tercer lugar del estrato social. Este resultado confirma
que la adopcion de Internet es un fendomeno que depende mas de la educacion que

del ingreso.” (Ruiz, 2011, Camara Venezolana del Comercio Electronico)

Ahora bien, cuando se trata de posicionar una marca o darla a conocer, Internet
también juega un papel fundamental, no sélo en Venezuela sino en cualquier parte

del mundo. ‘"Internet es hoy un medio para que las marcas entren en la
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conversacion con otras marcas, ya sean marcas empresariales o personales”.

(Pérez, 2009, p.225). El mismo autor habla del aprovechamiento adecuado del uso
de Internet cuando se tiene una marca. No sélo se busca darla a conocer sino de

monitorear que se dice sobre ella y que no.

Se trata de usar los medios que Internet te ofrece para seguir la reputacion
de tu empresa, de tu producto (por ejemplo en un lanzamiento) o de tu
marca (por ejemplo ante un cambio de imagen o linea de comunicacién);
escuchar, tomar nota, analizar, aprender y responder. (Pérez, 2009, p.19)

Tomando en cuenta esta conclusion, es un deber para las marcas tomar en cuenta
la importancia que implica y cada una de las estadisticas que apoyan dicha

hipétesis. Por ejemplo, Fumero (2011) destaca que:

Casi la mitad (48%) de los miembros de esta la generacién digital utiliza
Internet a diario, el usuario medio sélo lo hace en un 39% de los casos,
casi diez puntos porcentuales por debajo. De hecho, la Red es el segundo
medio mejor percibido —solo por detras de la TV- tanto en términos de
relevancia, como en capacidad de entretenimiento, informativa, persuasiva,
actualidad, diversidad o creatividad, por delante de revistas, radio y
periddicos, en ese orden. (p. 54)

Es asi como el Internet se convierte en Venezuela en una necesidad para las

comunicaciones publicitarias de hoy en dia.

4.2.1. Penetracion

La penetracion del Internet en Venezuela es clave para evaluar el alcance de esta
investigacion y desarrollar un respaldo para las empresas o marcas que aun no
valoran su gran importancia dentro de la sociedad. Ya que, de acuerdo a los datos
que se presentan a continuacion, cada vez son mas usuarios que se unen al mundo

digital.
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Segun una infografia presentada por Tendencias Digitales en el afio 2013, el papel

del Internet en Latinoamérica y en Venezuela se resume en los siguientes datos

representativos del afo 2012:

e Los paises con penetracion entre el 40 y 50% son: Panama, Costa Rica,
Brasil, Venezuela, Republica Dominicana.

e Segun el indice de uso de Internet (indicador promedio compuesto por seis
variables: penetracion, intensidad, diversidad, complejidad, transacciones y
contenido) los que mas usan el Internet son: Chile, Venezuela y Argentina.

e 60% de los usuarios se conecta desde el hogar y 20% desde su celular.

e 20% de los usuarios que se conectan por celular, utilizan las redes sociales.

o 50% de los usuarios se conectan todos los dias y, con respecto al 2011, 19%
mas horas de conexion.

e EI| 90% de los usuarios se conecta para leer correos, el 81% lee noticias y el

80% se conecta a las redes sociales.

[ +7% | | Total Visitantes Unicos (000)y |
Crecimiento (%)

603.840

412.446
7
+1%
+3%
216.660
214,675
147.249
. 131341' 130.072 134.050
Asia Pacifico Europa Estados Unidos y Latinoamérica Medio Oriente -
Canada Africa
= Mar-2012 ® Mar-2013

Ilustracion 2. Distribucion de la Audiencia Global
Fuente: comScore Media Metrix, Datos Marzo 2012 —2013. (comScore, 2013, p. 6)

La empresa de comunicaciones, ComScore, por su parte, grafica y destaca el
crecimiento de la audiencia digital en Latinoamérica, quienes para 2013 aumentan

12% dentro de la distribucién global.
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PENETRACION DE INTERNET POR PAIS
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Ilustracién 3. Penetracion de Internet por pais.
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de octubre de 2013. (Tendencias Digitales, 2013, p. 6

Enfocando mas las estadisticas hacia el pais que representa el interés particular de
esta investigacion, Venezuela alcanza 45% de penetracion de Internet para el afio

2013, segln Tendencias Digitales (2013).

El 42% de la Audiencia Online
Se Encuentra en Brasil

o
o
T
©

o
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Ilustracion 4. La poblacion de internet en América Latina
Fuente: comScore Media Metrix, Datos Marzo 2013. (comScore, 2013, p. 9)
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De manera mas particular, comScore Media Metrix (2013) refleja que Venezuela

comienza a escalar entre las principales poblaciones en linea de América Latina,

ocupando el quinto lugar.

En el caso de Venezuela, el organismo encargado de presentar las estadisticas de
este sector es la Comision Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL). Esta es la
instancia gubernamental que se ha encargado de ofrecer los reportes relacionados

con toda el area de telecomunicaciones en Venezuela, incluyendo el uso de Internet

en el pais.
‘( CONATEL Estimaciones al cierre del IV Trimestre de 2013
COMSION NACIOMNAL DE TELECORMUPRCATIONES
REPUBLICA BOLIVARIANA DF VENEZUELA
Suscriptores del Servicio de Internet
3.679.876 3.620.784 3.612.233 3.604.750 3.609.888
s
2.252.938
2.085.271 2151618 2.195.239
) 5K 1.853.989 1915208 e -
" L " LILW 166.385 1.135.15
. = — -— =
249,327 212.093 218.942 219.667 230.327 249,552 243.166 221756
I Trim 12 (* Trm 12 (*) 1 Trim 12 {*) N Tom 12 {*) [Trm 13 (%) II Trim 13 (¥ H! Trim 13 (=) IV Tom
—i— Total Suscriptores —=— Suscriptores de Banda Ancha Fija
Fuente: CONATEL it~ Suscriptores de Banda Ancha Movil —4— Suscriptores Dial Up

(*) Cifras preliminares.

Ilustracion 5. Estimaciones al cierre del IV Trimestre de 2013
Fuente: CONATEL. Datos de diciembre de 2013. (CONATEL, 2013)

Segun se evidencia en las estimaciones presentadas al cierre del IV trimestre de
2013 por la Comision Nacional de Telecomunicaciones de la Republica Bolivariana
de Venezuela (CONATEL), hay un crecimiento progresivo en el numero de

suscriptores de Internet en Venezuela.
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CCcONATEL Estimaciones al cierre del IV Trimestre de 2013

CORMSION NACIONAL DE TELECOMUNICATIONES
REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

Estimacion del Niumero de Usuarios de Internet

42,31%  42,37% 42,61% 42,75% 43,15%

‘ 41,02% 41,15% 41,80%
12.038. | l l l | | | |

17rim 12 {*) 1Tam 12 {*) i Trim 12 ( NTmi2({(*} 1Tm1i3 *3 0 Trim 13 ( YHI Trm 13 {*}*

¥ A Usuvarios —+— Penetracion
SE ESTIMAN 43
(2 G pesmaces USUARIOS DE
(**) Oifrzs Comegicas INTERNET POR CADA
Mota L: Se utilizd a cifra de poblaciin trimestral prasentada en i3 serie de Fuerza de Traimio publicada por ef Instituto Nacional de Estadisticas (INE). 100 HABITANTES

Nota 2: En el IV trimestre de 2013 se estimé la difra de pebiacion trimestral 2 pariir de los datos mensudles y trimestrales del INE.

Ilustracion 6. Estimaciones al cierre del IV Trimestre de 2013
Fuente: CONATEL. Datos de diciembre de 2013. (CONATEL, 2013)

De acuerdo a las estadisticas del ente del Estado Venezolano, desde el afio 2012
hasta el Gltimo trimestre de 2013 ha habido un crecimiento de 2,13% en la cantidad
de usuarios de Internet. Culminando el afio 2013 con una estimacion de 43 usuarios

de Internet por cada 100 habitantes, como indica la ilustracion.
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PENETRACION DE INTERNET EN VENEZUELA

[ 13.500.000

Ilustracion 7. Penetracién de Internet en Venezuela
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de diciembre de 2012. (Tendencias Digitales, 2013, p. 3)

Considerando estas cifras oficiales, Venezuela ha alcanzado una penetracién digital
de 46% para el 2013, segun el Gltimo estudio realizado por Tendencias digitales. Un
total de gran importancia para las telecomunicaciones y para el Internet en si,

considerando su evolucion desde sus inicios, en el afio 1998.

Sin duda, Internet representa una gran innovacion para la sociedad venezolana.
Pero, a las empresas no les es suficiente este hecho. Para poder aceptar las
oportunidades que esta plataforma les ofrece, comercialmente hablando, las
empresas necesitan segmentar esa penetracion hasta su forma mas especifica. Las
companias se ven en la necesidad de conocer quién o quiénes estan detras de ese
46% de usuarios, tomando en cuenta el hecho de que son ellos parte de los

protagonistas y se convierten en la clave para futuras estrategias publicitarias.
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EDADY SEXO

7a 12 anos
13a 17 anos
18 a 24 anos
25a 34 anos

35 a 49 anos

52°/o 48°/o 50 anos o mas

Ilustracion 8. Edad y Sexo
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de diciembre de 2012. (Tendencias Digitales, 2013, p. 9)

Segln el ultimo estudio realizado por Tendencias Digitales, de los venezolanos en
Internet, 52% son hombres y 48% mujeres. En cuanto a la edad, el rango mayoritario
se encuentra en las edades comprendidas entre los 18 y 34 afos, con 44% de la

poblacién digital.
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ESTRATO SOCIAL

Ilustracion 9. Estrato social
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de diciembre de 2012. (Tendencias Digitales, 2013, p. 10)

Respecto a los estratos sociales dentro de este estudio, la mayoria se encuentra

ubicada en el estrato D, con 39% de los usuarios.
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LUGAR DE CONEXION

Ilustracion 10. Lugar de conexion
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de diciembre de 2012. (Tendencias, 2013, p. 11)

Los venezolanos en su mayoria se conectan en sus hogares (75%), seguidos de las
conexiones moviles (23%), le siguen los Cibercafés (17%), después desde el

Trabajo (12%) y, por Ultimo, desde Centros de Estudios e Infocentros (2%).
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FRECUENCIA DE CONEXION

Todoslos Gdias 5 dias 4 dias 3 dias 2dias 1dia Menos de
dias una vez x
-2010 2011 Semana

Ilustracion 11. Frecuencia de conexion
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de octubre de 2013. (Tendencias Digitales, 2013, p. 12)

Por su parte, 69% de los usuarios de Internet se conectan de cinco a siete dias de la
semana. 14% de los usuarios se conecta de tres a cuatro dias de la semana. Por

ultimo, 18% se conecta dos veces 0 menos por semana.

A este punto, donde se conoce que la mayoria de los usuarios se conectan
practicamente a diario, es necesario preguntarse: ;qué hacen los venezolanos en
Internet?
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¢USOS DE INTERNET O CONSUMO DE
CONTENIDOS?

CORREQS
REDES SOCIALES

NOTICIAS

BUSQUEDAS
BANCOS

RADIO

Ilustracion 12. ;Usos de internet o consumo de contenidos?
Fuente: Tendencias Digitales. Datos de octubre de 2013. (Tendencias Digitales, 2013, p. 9)

El principal uso que los venezolanos le dan a la web es para chequear su correo
electrénico (92%), de acuerdo con la investigacion realizada por Tendencias
Digitales. El segundo lugar lo ocupan las noticias (89%), y en el tercer lugar se

encuentran las redes sociales (87%).
Una vez conocida la penetracion del Internet en Venezuela, sus usos generales y las

caracteristicas demograficas y psicograficas que lo definen, es importante recalcar

cuales son los medios y redes sociales que mas utilizan los usuarios en la web.
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Intensidad de Blasqueda (Search)
Promedio de Blsquedas por Usuario

woravce NN "+

Europe | 120
Asia Pacific 84
North America 107
Latin America _ 137
Middle East - Africa 92
seazit | 11+

vecco | N o
argentina | 123
coomtia | <=3

cric | <25
Venezuela _ 147
Puerto Rico _ a7

Ilustracion 13. Intensidad de biisqueda
Fuente: comScore gqSearch, Datos Febrero 2010. (Tendencias Digitales, 2012, p. 20)

"Los Latinoamericanos son los que mas usan Search en el mundo: Colombia,
sequido por México y Venezuela, tuvieron los mayores promedios de cantidad de
busquedas a nivel mundial en febrero 2010". (Fosk, 2010, p.15)
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Alcance (%) de Facebook en Paises de Latinoamérica
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Ilustracion 14. Alcance % de Facebook en Paises de Latinoamérica
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010. (Tendencias digitales, 2012, p. 20)

En la llustracién 14, se observa la penetracion Facebook en Latinoamérica, una de
las redes sociales con mas alcance global. Se puede ver como, en el afio 2009, el
alcance de Facebook en Venezuela era de aproximadamente 60%. Un afio después,
en el 2010, su alcance presenta un alza de 80% lo que muestra un crecimiento en el

uso de esta red social.

Uno de los factores mas importantes al investigar sobre la penetracion de las
distintas redes sociales no es solamente saber el alcance que tiene determinada red,

sino qué hace la gente cuando se conecta a alguna red social.

Cuando se indaga sobre qué buscan los usuarios en las redes sociales el
81% se refiere a la comunicacién tradicional, chatear y recibir mensajes;
71% quiere saber que hacen sus amigos, actualizar estado y leer
notificaciones. El 70% le atrae la multimedia (ver, etiquetar, publicar y
comentar fotos y ver y publicar videos). Un 61% de los venezolanos le
gusta la socializacion con sus amigos, como felicitar a los
cumpleafieros, ubicar amigos y hacer planes. Y un segmento del 40% de
los usuarios del pais se interesa en negocios y mercadeo, buscan
contactos, se promueven como profesionales o promueven el negocio,
usan Internet como vitrina de sus productos. (Fosk, 2010, p.1)
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Ilustracion 15. Alcance de Mensajeria instantanea
Fuente: comScore World Metrix, Datos Febrero 2010. (Tendencias Digitales, 2012, p. 22)

E-mail y mensajeria instantanea son los canales de comunicacion claves para los
usuarios Web. Venezuela fija su posicion con un alcance de 68,7% uno de los mas
altos en América Latina. Lo que la convierte en uno de los paises con los canales de

comunicacion mas desarrollados en América Latina.
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Ilustracion 16. Alcance de sitios de E-mail
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010. (Tendencias digitales, 2012, p. 23)

Como se observa en la llustracion 16, el alcance del uso de e-mail en América Latina
es de 78,9 %, el mismo porcentaje que tiene Venezuela en alcance en cuanto a esta
forma novedosa de conectarse. El emailing es una de las formas mas comunes que
tienen las empresas para hacer publicidad y conectarse con sus consumidores, y

forma parte de los elementos mas comunes en estrategias digitales.
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Ilustracién 17. Alcance de sitios de entretenimiento
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010. (Tendencias Digitales, 2012, p. 25)

Los sitios de entretenimiento atraen audiencia significativa: 79% de la audiencia web
latinoamericana visité un sitio de entretenimiento en febrero 2010. Las visitas a sitios
de entretenimiento son usualmente lideradas por sitios de multimedia o que entregan
contenido de videos o musica. En Venezuela, estos sitios de entretenimiento tienen
un alcance de 79,9% lo que se traduce en que mas de la mitad de la poblacién

visitas sitios como YouTube.
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% Alcance de Noticias/Informacidn
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Ilustracion 18. Alcance de noticias/informacion
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010 (Tendencias Digitales, 2012, p.27)

Segun la llustracion 18, los sitios de noticias e informacion son altamente visitados

por lo venezolanos. 52,4% de la poblacion tiene acceso a estos sitios.
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Ilustracion 19. Alcance de blogs
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010. (Tendencias Digitales, 2012, p. 28)

Adicionalmente, a los consumidores que usan blogs para compartir fotos y estar en
contacto con amigos y familia. Muchos blogs Latinoamericanos estan enfocados en
politica y comentarios de esta indole. Sea cual sea el caso, el alcance de los blogs
en Venezuela es de 61,5%, es decir, mas de la mitad de la poblacién los visitan con

fines de entretenimiento o informativo.
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Ilustracion 20. Alcance de sitios de Retail.
Fuente: comScore World Metrix, Datos de Febrero 2010. (Tendencias Digitales, 2012, p. 29)

Retail Online, el e-commerce esta todavia en una etapa temprana en la mayoria de
América Latina, pero es claro que los consumidores visitan sitios de Retail/Productos
y de comparacion de precios online incluso cuando no confian en la seguridad de las

transacciones online, o prefieren hacer sus compras offline.

Al analizar todos estos datos, vemos que Venezuela figura en cada uno de los
graficos como uno de los paises en los cuales el Internet ha penetrado de forma mas
efectiva. Por lo que se ha observado, Facebook y Twitter conforman unos de los

sitios mas visitados por lo venezolanos.

Cuando revisamos el top 3 de las paginas mas visitadas en
Venezuela Google ocupa el primer lugar, seguido de Facebook y
Twitter en segundo y tercer lugar, respectivamente, (ranking que se
generar por el numero de visitas recibidas por cada sitio web).

(Tendencias Digitales, 2011, para.1)
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Pero, ¢qué pasa con las paginas venezolanas? ;Acaso son tan visitadas por los

venezolanos como las redes sociales mencionadas anteriormente? “Al indagar sobre
los sitios web venezolanos que mas visitan, se encuentran en los primeros lugares
las que reflejan el acontecer informativo: Noticias 24, EI Universal, Globovision, El
Nacional, y Noticiero Digital componen el top 5.” (Tendencias Digitales, 2011, para.
2)

Ya sea para visitar una red social, navegar para ver contenido multimedia, visitar
blogs o leer las noticias, Internet forma parte del dia a dia de las personas a nivel
mundial y el venezolano no se queda atras. José Manuel Ruiz, 2011, expone que
Internet esta teniendo un rol preponderante en el proceso de decision de compra de

muchos consumidores.

Es dificil que un cibernauta no recurra a Internet cuando planea una
compra, influyendo desde la generacién de la necesidad, la busqueda de
informacion, la comparacion entre opciones y la valoracién de una opcion
determinada en funcién de la experiencia de otros usuarios. (Ruiz, 2011,

p.1)

En conclusion, el Internet se convierte en un medio influyente en la sociedad
venezolana y cada afo sobrepasa las estadisticas sobre su penetracién e

importancia en el pais.

Como resultado, el ciberespacio y el mundo real se han ido acercando cada vez
mas, compartiendo necesidades sobretodo en el ambito comunicacional. Lo que
convierte a la web en un mercado atractivo, tanto para los usuarios como para el

sector comercial de hoy en dia.

Esto lleva a las empresas a cuestionarse al respecto, aceptando las oportunidades
que les ofrece su participacion en Internet y minimizando las amenazas que esto
pueda implicar. Ya que, invertir en las diferentes herramientas que la web ofrece, es

potenciar la conexién con su publico objetivo de una manera alternativa.
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V. MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presentara el tipo y disefio de investigacion, el sistema de
variables, la poblacion y la muestra, las técnicas e instrumento que se utilizaran para
la recoleccion de la informacién y los procedimientos que se cumplieron para

desarrollar la investigacion.

1.1. Modalidad

Este trabajo de grado pretende determinar los elementos que componen una
estrategia comunicacional exitosa en redes sociales, para que Estée Lauder

Venezuela pueda desarrollar una estrategia efectiva de acuerdo a sus necesidades.

Por esta razén la modalidad de este Trabajo Especial de Grado es la nimero VI:
Estrategias de Comunicacion, la cual consiste en plantear una estrategia de de
acuerdo a las necesidades de comunicaciones especificas de una determinada

empresa u organizacion y del publico con el que desean comunicarse.

1.2. Tipo de investigacion

La investigacion sera de tipo exploratoria debido a que permitira establecer una
relacién entre los objetivos planteados y la realidad observada. Segun Arias (2006)
‘es aquella que se efectua sobre un objeto poco conocido o estudiado, por lo que

sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto” (p.23)
Este tipo de investigacion, permite "descubrir las bases y recabar la informacion que

permita, como resultado del estudio, la formulacion de una hipotesis" (Arias, 2006,
p.24)
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Cabe destacar que, actualmente Estée Lauder Companies no cuenta con una

investigacion o una base teérica que le permita comprender y tomar decisiones en
cuanto a su presencia en redes sociales en el pais. Estée Lauder Venezuela es una
filial de la compania, y su casa matriz en Nueva York no ha dedicado ningun
esfuerzo en hacer un estudio para realizar una estrategia de redes sociales, aun

conociendo el auge con el que cuenta este medio hoy en dia.

Es por eso que este estudio le ofrecera a la empresa una orientacién sobre las
necesidades de su publico objetivo en cuanto a comunicacion digital y a redes
sociales de forma mas especifica. Para que, en base a ello, se pueda plantear una
alternativa comunicacional para su beneficio, que contendra: la definicién del perfil
de Estée Lauder como marca, la identificacion de las técnicas actuales de
comunicacion que utiliza Esteée Lauder, las necesidades de comunicacion digital de
Estée Lauder Venezuela y la identificacion de algunas estrategias exitosas de
empresas similares. Lo que llevara al cumplimiento del objetivo general de la
investigacion que consistira en identificar los elementos que debe tener una
estrategia de redes sociales para posicionar una compania trasnacional como Estée

Lauder Venezuela.

1.3. Diseno de variables de investigacion

Pérez (2004) define las variables como “/a variacion que puede asumir el objeto de
estudio” (p.63). Por su parte, Cuestas (2009) define el término de variables como “/as
cualidades, propiedades o caracteristicas de los sujetos de estudio que pueden ser
enumeradas o contadas (sexo, raza) o0 medidas cuantitativamente (peso, estatura) y

cuyo valor varia de una a otra”. (p.1)
a. Definir el perfil del consumidor de Estée Lauder.

Variable: Perfil del consumidor
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C.

Definicion conceptual: Segun Novillo Maldonado (2012): “El perfil del consumidor

es el término que se le da a la descripcion de las caracteristicas de los

consumidores de un producto o usuarios de un servicio determinado.” (p.9)

Definiciéon operacional: Conjunto de datos y caracteristicas que definen a un

consumidor dentro de diferentes dimensiones.

Identificar las técnicas actuales de comunicacion que utiliza Estée Lauder.

Variable: Técnicas de comunicacién.

Definicién conceptual:

Preguntamos por la técnica cuando preguntamos por lo que ella es. Todo
el mundo conoce los dos enunciados que contestan a nuestra pregunta. El
uno dice: la técnica es un medio para unos fines. El otro dice: la técnica es
un hacer del hombre. Las dos definiciones de la técnica se pertenecen.
Porque poner fines, crear y usar medios para ellos es un hacer del hombre.
A lo que es la técnica pertenece el fabricar y usar utiles, aparatos y
maquinas; pertenece esto mismo que se ha elaborado y se ha usado,
pertenecen las necesidades y los fines a los que sirven. El todo de estos
dispositivos es la técnica, ella misma es una instalacion, dicho en latin:
un instrumentum. (Heidegger, 1994, para. 4)

En el ambito comunicacional, se puede definir como la habilidad para ejecutar un
intercambio de informacidn, o “un proceso, un fenémeno social anclado en un
marco espacio-temporal y cultural caracterizado por codigos y rituales sociales.
Que, en parte, da forma y a la vez “in-forma” acerca de la cultura del contexto en

el que se da.” (Universidad Nacional de Tres de Febrero, s.f., p. 2)

Definicion operacional: los medios y estrategias que utiliza actualmente Estée

Lauder en Venezuela para comunicar acerca de la marca, sus productos y

servicios, tanto interna como externamente.

Indagar las necesidades de comunicacion digital de Estée Lauder en Venezuela.
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Variable: Comunicacién digital

Definicion conceptual: “La comunicacion digital describe todas aquelias

herramientas disefiadas para la creacién de espacios que promuevan o faciliten
la conformacion de comunidades e instancias de intercambio social’. (Cristobal
Cobo Romani, 2007, p. 63)

Definicién operacional: Es la interaccién y la relacion que mantienen los usuarios

en las plataformas web, bien sea con otros usuarios, comunidades o con

empresas de su interés.

Identificar algunas estrategias digitales exitosas de empresas similares.

Variable: Estrategias digitales exitosas.

Definicion_conceptual: Segun Francés (2006) se refiere a “la combinacién de

medios a emplear para alcanzar los objetivos, en presencia de incertidumbre”.
(p.22)

Definicién operacional: El conjunto de elementos que se planifican y se

desarrollan en base a potenciar el alcance, el posicionamiento y el compromiso

entre los usuarios y la marca en las redes sociales.
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1.4. Operacionalizacion de las variables

Objetivo Variable Dimensién Indicador Item Técnica | Instrumento Fuente
1. Definir el Perfil del Demografico |1. Edad 1.1 Edad Encuesta | Cuestionario | Consumi
perfil del consumidor 2. Nivel 1.2 Nivel educativo
consumidor educativo | 1.3 Ocupacion dores
de Estée 3. Ocupacién | 1.4 NSE
Lauder 4. NSE

Psicografico |1. Uso de 1.1 ¢ Tiene internet en su
redes hogar?
sociales 1.2 ;Para qué lo utiliza?

1.3 ¢Utiliza redes

sociales?

1.4 ;Cuales redes

sociales utiliza?
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Uso de
productos
Estée

Lauder

1.5 ;,Con qué frecuencia

las utiliza?

1.6 4, Qué hace cuando
se conecta a las
redes sociales?

1.7 ¢Sigue a alguna
marca en las redes
sociales?

1.8 ¢ Qué le motiva a
hacerlo?

1.9 ¢ Seguiria a alguna
marca de cosmeéticos
en las redes

sociales?

2.1 ¢ Utiliza algun
producto de Estée
Lauder?

2.2 ;Cuales utiliza?

2.3 ¢Con qué
frecuencia adquiere

los productos de la
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marca?
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2. Identificar
las técnicas

actuales de

comunicacién
que utiliza

Estée Lauder

Técnicas de

comunicacion

Publicidad

Atencion al

cliente

1. Medios de
comunicacién

1.1¢ En que medios tiene

presencia Estée Lauder

actualmente?

1.2 ;Cuales son los

mensajes clave que
se deben transmitir?

1.3 ¢ Existe alguna
limitacion por parte
de la casa matriz en
cuanto a la
publicidad en medios
de comunicacién

venezolanos?

1.4 ;Como se realiza el
proceso de atencidn
al cliente
actualmente?

1.5 ¢ Considera que los
medios utilizados
actualmente por la
marca cubren las
necesidades de
comunicacion del
publico objetivo?
¢ Por qué?

Entrevista .

Guia de
entrevista

Gerentes

de marca
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1.6

1.7

1.8

1.9

¢ Crees qué las
redes sociales
representarian un
buen medio para la
marca para
comunicarse con su
target? ; Por qué?
+En qué redes
sociales consideras
deberia estar
presente la marca?
¢ Por que?

¢ Cual crees deberia
ser la base de los
mensajes que se
transmitirian en las
redes sociales
acerca de la marca?
¢ Por qué?

¢ Qué consideras
quiere escuchar o
ver tu target acerca

de la marca en redes
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sociales? ;Por qué?

3. Indagar las
necesidades
de
comunicacién
digital de
Estée Lauder

en Venezuela

Comunicacion

digital

Funciones de
la
comunicacion

digital

1. Informativa | 1.1 /A través de qué Encuesta | Cuestionario | Consumid

, ’ i ores

medios le gustaria recibir

publicidad de Estée

Lauder? ¢ Por que?

1.3 ;4 Como considera la Entrevista Guia de Personal
comunicacion entrevista Estee
general de EL como Lauder

marca?

1.4 ; Qué le agregaria
Ud. como gerente?
(O el cargo) ¢Por
qué?
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[ 2. Afectiva /

Valorativa

2.1 Sefale un adjetivo
que defina a Estee
Lauder como marca
de belleza.

2.2 ;Siente Ud.que esa
palabra se ve
reflejada en la
comunicacion de EL
con sus usuarios?

2.3 ;Qué le gustaria

escuchar o ver en las
diferentes
publicidades de la
marca?

Encuesta

Cuestionario

Consumid

ores

2.4 En orden de
importancia, nombre
3 aspectos que
caractericen a la
marca.

Entrevista

Guia de

entrevista

Personal
de Estée

Lauder
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3. Reguladora

/ Controladora

3.1 ¢ Que lineamientos
por parte de la casa
matriz afectan las
comunicaciones digitales
de Estée Lauder
Venezuela?

3.2 4 Qué empresas
nacionales del mismo
sector conoce que tenga

en redes sociales?

3.3 ;Considera las redes
sociales un elemento
necesario para las
comunicaciones de
cualquier marca

actualmente?

Entrevista

Guia de

entrevista

Gerentes
de marca
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4. Motivacional

4.1. ¢ Qué atributo de
Estée Lauder le motiva a

comprar sus productos?

4.2 ;Qué atributo de la
marca le motivaria a
seguirlo en las redes

sociales?

Encuesta

Cuestionario

Consumid

ares

5. Fidelizacion

5.1 ;,Seqguiria a Estée
Lauder en redes
sociales?

5.2 ¢ En cuales redes
sociales seguiria a la

marca?

Encuesta

Cuestionario

Consumid

ores
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4. Identificar
algunas
estrategias
digitales
exitosas de
empresas
similares

Estrategias
digitales

exitosas

Exito

1. Elementos
de éxito

1.1 4, Qué elementos
debe incluir una
estrategia digital

exitosa?

1.2 ¢ Qué elementos
debe incluir una
estrategia digital exitosa
para una marca de

belleza?

1.3 ¢ En qué momento se
considera que una
marca de belleza es
exitosa en internet y

redes sociales?

1.4 ;Como se mide el
exito de una estrategia
digital para una marca
de belleza?

1.5 Para una marca de

belleza, cuanto

Entrevista

Guia de
entrevista

Analiticom

Waicot

JAG
Comunica

ciones

88




representaria la

inversién promedio para
publicitarse en redes

sociales?

1.6 ;,Cuales son los
elementos en comun que
tienen campanas
exitosas en redes
sociales de marcas de

cosméticos nacionales?

1.7 ¢ Conoce la marca
Estee Lauder?

1.7 En cuanto a Estee
Lauder, ¢ te parece
adecuado el manejo
actual de sus

comunicaciones?

1.8 jQué
recomendaciones le

harias a la marca para
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mejorar sus

comunicaciones?

1.9 /,Qué elementos
debe tener una
estrategia para
posicionar una empresa
como Estée Lauder en

Venezuela?

1.9 En general, ¢ cuales
son los errores mas
comunes que cometen
las marcas en las redes

sociales?

1.10 ,Que aspectos
debe cuidar una marca
de belleza a la hora de
estar presente en las
redes scciales? ; Por
qué”?
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1.5. Determinacion de las unidades de analisis

Las unidades de analisis de este trabajo de grado estan conformadas por todo el
personal de Estée Lauder Venezuela, el cual consta de cuatro miembros distribuidos
entre los departamentos de Mercadeo, Promocion y Educacion de la empresa. Los
consumidores de la marca y un equipo de cinco expertos en redes sociales,
incluyendo trabajadores de las empresas Wikot, Nolck Red América Venezuela,
Webtus, W3 y Leo Burnett.

La seleccion de las unidades de andlisis responde al hecho de que, en el caso de
Estée Lauder se trata de un equipo de trabajo pequerio, por lo tanto, va a ser posible
estudiarlo en su totalidad, obteniendo diferentes puntos de vista respecto al tema de
investigacion. Por otra parte, se tomara una muestra de los actuales consumidores
de Estée Lauder, los cuales seran encuestados en el punto de venta principal de la
ciudad de Caracas en el C.C. Sambil, son parte fundamental para el analisis de las
comunicaciones de la marca. Y, por ultimo, se realizara una seleccion de expertos
de las agencias Wikot, Nock Red Ameérica Venezuela, Webtus, W3 y Leo Burnett, de

acuerdo a las necesidades especificas de este trabajo de investigacion.

1.6. Diseno muestral

El disefio muestral de la investigacion es no probabilistico intencional pues se debe
al “subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de
la probabilidad sino de las caracteristicas de Ia investigacion” (Hernandez , R,
Fernandez , C. y Baptista, P., 2003, p.306)

Por lo que cada uno de los componentes de la muestra seleccionada estara

relacionado con las caracteristicas y elementos de la investigacion, ya que, de lo

contrario, no es de interés alguno para el estudio.
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1.7. Tipo de muestra

El tipo de muestra tomada para la investigacion es la intencional, definida por Sabino
(1992), como aquella en la cual “se escogen sus unidades no en forma fortuita sino
completamente arbitraria designando a cada unidad segun caracteristicas que para

el investigador resulten de relevancia” (p.302).

Este tipo de muestra es la que mejor aplica para el trabajo de grado en cuestion, ya
que las unidades de analisis se escogieron de manera consciente, limitando la
investigacion a los publicos que estan directamente relacionados con el

planteamiento del problema.

1.8. Tamano muestral

El tamario de la muestra, en base a la formula Ch2 del Manual del usuario del
sistema basico de IBM SPSS Statistics 20 (2011), es de 70 personas. Ya que la
pregunta con mas opciones de respuesta tiene siete, y la que tiene menos opciones

tiene dos.

El total obtenido es un numero perfectamente manejable para llevar a cabo la
investigacion y, por la naturaleza de la muestra, los resultados pueden generalizarse

a la poblacién que ésta representa.

Es oportuno mencionar que esta muestra esta conformada por usuarios de Estée
Lauder, las cuatro personas que integran el personal de oficina de Estée Lauder y un
grupo de expertos de diferentes agencias de publicidad especialistas en redes

sociales.

Sera posible entrevistar a todo el personal que integra la marca, porque representa
una poblaciéon pequefia con la que se establecera una comunicacion para entender

los procesos actuales de la marca de manera mas intima y flexible.
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Behar Rivero (2008) explica que en la entrevista "el investigador formula preguntas a

personas capaces de aportarle datos de interés, estableciendo un dialogo peculiar,
asimétrico , donde una de las partes busca recoger informacion y la otra es la fuente

de esas informaciones" (p.55)

1.9. Descripcién del instrumento

En este Trabajo Especial de Grado, los instrumentos que se utilizaran para la
investigacion de los datos necesarios son el cuestionario y la entrevista.
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) "un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir' (p.161)
Por su parte, la entrevista es considerada por muchos expertos como un instrumento
conversacional que se utiliza con el fin recolectar datos de interés en relacion a un

objetivo.

Para Acevedo Ibanez (2010): la entrevista es un intercambio verbal,
gue nos ayuda a reunir datos durante un encuentro, de caracter
privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su
historia, da su versién de los hechos y responde a preguntas

relacionadas con un problema especifico (p. 10)

Dichos instrumentos seran seleccionados para simplificar y estandarizar la
recoleccion y el analisis de resultados de la investigacion, de acuerdo a sus
caracteristicas. El cuestionario, por ser una herramienta sencilla, especifica y
sistematizada, por encima de otros instrumentos, representara la opcidn idénea para
obtener los datos necesarios por parte de los usuarios de Estée Lauder. Por su
parte, sera necesario contar con un instrumento mas abierto y con mas libertad a la
hora de responder, por lo que se seleccionara la entrevista para ponerla en practica
con el personal de la empresa en cuestion y los expertos en el area de redes

sociales.
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1.9.1. Diseno del Instrumento

Los cuestionarios seran aplicados en la boutique principal de Estée Lauder, ubicada
en el Centro Comercial Sambil en la ciudad de Caracas. Las fechas destinadas para

dicha aplicacion sera la Gltima semana del mes de febrero de 2014,

Se contara con el apoyo de las vendedoras de la marca para que, luego de que el
cliente realice la consulta o la compra, dediquen unos minutos a responder la
encuesta. Antes de empezar, se explicara a los consumidores el objetivo de esta
serie de preguntas para sembrar un poco mas de motivacion, ya que el Trabajo de
grado en cuestion también los beneficiara a ellos y a sus necesidades especificas

con respecto a la marca.

En cuanto a las dos guias de entrevistas, serd necesario explicar a cada uno de los
participantes el tema, los objetivos y las interrogantes del Trabajo de grado, ademas
de la importancia que representa la entrevista que se les va a realizar para llevar a
cabo la investigacion de manera completa y exitosa. De esta forma, lograr que el

aporte de los participantes sea realmente sustancial.

1.9.1.1. Cuestionario

Instrumento planteado a los consumidores de la marca con el objetivo de indagar
sus necesidades de comunicacién y su relacién con los productos de la marca Estée

Lauder.

1. Edad
20-35_  35-50__ Masde 50__

2. ¢Cual es su nivel de instruccion?
a. Bachiller

b. Técnico
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c. Universitario

d. Postgrado

. Ocupacion:

. ¢ Coémo considera su nivel socio-econémico?
a.Bajo

b. Medio

c. Alto

. ¢ Tiene Internet en su hogar?

Si_ No_

. ¢Para qué utiliza el Internet principalmente?
a. Investigar

b. Redes Sociales

c. Jugar

d. Ver noticias

. ¢ Utiliza redes sociales?

Si__ No

. ¢Cuales redes sociales utiliza?
a. Twitter

b. Facebook

c. Instagram

d. YouTube

e. Pinterest

f. LinkedIn

g. Google+

9. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

a. Diariamente
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b. Cada 3-5 dias

c. Una vez a la semana

d. Menos de una vez a la semana

10. ;Para qué utiliza las redes sociales principalmente?
a. Ver noticias
b. Compartir contenido
c. Ver informacion de los demas usuarios, amigos o familiares.

d. Todas las anteriores

11. ¢ Sigues alguna marca en tus redes sociales?
Si__ No
12. ¢ Qué te motiva a seguir a una marca en redes sociales?
a. Recibir noticias de la marca
b. Recibir consejos o tips de la marca
c. Fidelidad hacia la marca
d. Curiosidad

e. Otra:

13. ¢ Seguiria Ud. a alguna marca de cosméticos en las redes sociales?
Si No

14. 4 Utiliza algun producto de Estée Lauder?
Si No

15.Si su respuesta es afirmativa, ¢ Cuales utiliza?

16. ¢ Con qué frecuencia adquiere los productos de la marca?

0-3 meses 4-9 meses 10 0 mas meses
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17. ¢ A traves de qué medios le gustaria recibir publicidad de Estée Lauder?
a.Tv
b. Radio

c. Exteriores

d. Prensa
e. Internet

f. Redes sociales.

18. Senale un adjetivo que defina a Estée Lauder como marca de belleza.

a. Elegante
b. Lujosa
c. Exclusiva

d. Rejuvenecedora

19. ¢ Siente Ud. que ese adjetivo se ve reflejado en la comunicacion de Estée

Lauder hacia sus usuarios?
Si No

20.¢Queé le gustaria escuchar o ver en las diferentes publicidades de la

marca? (Siendo 1 el que menos quiere escuchar y 5 siendo el que mas le
gustaria)

a. Beneficios de los productos

b. Recomendaciones de uso

c. Resultados del uso de los productos

d.Promociones

e. Testimonios

21. ¢ Que atributo de Estée Lauder le motiva a comprar sus productos?

a. Belleza
b. Elegancia
c. Variedad
d. Exclusividad
97



e. Otro

22.;Qué atributo de Estee Lauder le motivaria a seguirlo en las redes
sociales?

a. Trayectoria de la marca

b. Contenido de sus publicaciones
c. Fidelidad

d. Exclusividad

e. Otro

23. i Seguiria a Estée Lauder en redes sociales?
Si No__

24. i En cuales redes sociales seguiria a la marca?

a. Facebook
b. Twitter

c. Instagram
d. Pinterest
e. Google+
f. YouTube.

25. En caso de ser negativa, explique por que.

1.9.1.2. Guia de Entrevista #1

Dirigida a los miembros de oficina que conforman la marca Estée Lauder en

Venezuela con el objetivo de indagar la comunicacion actual de la marca.

Nombre:

Cargo:
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Profesion:

En orden de importancia, nombre tres aspectos que caractericen a la

marca.

¢ En qué medios de comunicacion tiene presencia Estée Lauder

actualmente?
¢ Como considera la comunicacion general de Estée Lauder como marca?

¢ Considera que los medios utilizados actualmente por la marca cubren las

necesidades de comunicacién del publico objetivo? ¢ Por qué?

Como miembro del equipo, ¢qué le agregaria Ud. al proceso de
comunicacion de la marca? ;Por qué?

¢ Existe alguna limitacion por parte de la casa matriz en cuanto a la

publicidad en medios de comunicacion venezolanos?

¢ Qué lineamientos por parte de la casa matriz afectan las comunicaciones
digitales de Estée Lauder Venezuela?

¢ Como se realiza el proceso de atencion al cliente actualmente?

¢ Considera las redes sociales un elemento necesario para las

comunicaciones de cualquier marca actualmente?

¢ Cree que las redes sociales representarian un buen medio para la marca

para comunicarse con su target? ;Por que?

¢En qué redes sociales considera Ud. Que deberia estar presente la
marca? ;Por qué?
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¢, Qué contenidos deberian transmitirse en las redes sociales acerca de la

marca? ¢ Por qué?
¢ Cuales son los mensajes claves que se deben transmitir?

¢ Qué considera quiere ver o escuchar tu target acerca de la marca en las

redes sociales? ;Por qué?

¢ Que empresa del mismo sector conoce que tenga presencia en redes

sociales?

1.9.1.3. Guia de entrevista #2

Se aplicara a los miembros de Wikot, Nolck Red América Venezuela, Webtus, W3 y

Leo Burnett, con el objetivo de indagar los elementos de una estrategia

comunicacional exitosa.

Nombre:

Empresa:

Cargo:

Personal a cargo:

o

., Qué elementos debe incluir una estrategia digital exitosa?

. Qué elementos debe incluir una estrategia digital exitosa para una marca

de belleza?
¢En qué momento se considera que una marca de belleza es exitosa en

Internet y redes sociales?

. Como se mide el éxito de una estrategia digital para una marca de

belleza?
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Para una marca de belleza, ¢ cuanto representaria la inversion promedio

para publicitarse en redes sociales?

¢ Cudles son los elementos en comun que tienen campanas exitosas en

redes sociales de marcas de cosmeéticos nacionales?

¢, Conaoce la marca Estée Lauder?

En cuanto a Estée Lauder, ¢ le parece adecuado el manejo actual de sus

comunicaciones?

¢,Que recomendaciones le haria a la marca para mejorar sus

comunicaciones?

¢ Qué elementos debe tener una estrategia en redes sociales para

posicionar una empresa como Estée Lauder en Venezuela?

En general, ¢ cuales son los errores mas comunes que cometen las

marcas en las redes sociales?

¢ Qué aspectos debe cuidar una marca de belleza a la hora de estar

presente en las redes sociales? ;Por qué?

1.9.2.Validacién del Instrumento

Después de disefar el cuestionario, una serie de expertos evaluara la validez del

instrumento. Cada uno de ellos conoce la naturaleza de la investigacion, los

objetivos planteados y las variables a tomar en consideracion.
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Luego de haber revisado el instrumento, dos de los expertos coincidieron en que

debian hacerse algunas modificaciones en cuanto a la formulacién de las preguntas,

orden y opciones de respuesta; asi poder cubrir con los aspectos necesarios para

alcanzar los objetivos planteados en este trabajo de grado. Por otra parte, uno de los

expertos acoté que no debia hacerse ninguna modificacion.

A continuacion se detallan los comentarios hechos por cada uno de ellos:

mencion Orientacion. UCV
1980

Experto Titulo Observaciones
Magister Scientiarum en
Educacion, mencién Pregunta 20: quitar la
Orientacion . UCV palabra siendo. (Siendo 1
la que menos le gustaria
Eligde Navas Licenciada en Educacion, escuchary 5 la que mas)

Pregunta 20: cambiar la
valoracion. En lugar de
numeros colocar letras.
(Siendo "a" la que mas
quiere escuchar y "e" la
gue menos)

Fusionar preguntas | y J
de la Guia de Entrevista

#1

Giomar Navas

Doctorado Innovacion
Curricular y Practica

Socioeducativa.

Suficiencia Investigativa
(DEA) Universidad de

Mejorar planteamiento del

cuestionario.

102



Coérdoba Esparnia.
Maestria en Educacion
mencién Tecnologia
Educativa, UCV.

Jorge Ezenarro | Profesor de la Universidad e Eliminar Ila cuarta

Catolica Andres Bello. pregunta (nivel
socioecondmico).

o Cambiar el
plantecamiento de Ia
pregunta 10.

e Cambiar el
planteamiento de Ila
pregunta 12 (sigue o
seguiria...)

¢ Aclarar, en las
preguntas que sea
necesario, que el

encuestado puede

elegir mas de una

opcion.

1.9.3. Ajustes del Instrumento

Tomando en consideracion las observaciones planteadas por los profesores y

expertos en el area metodologica, se disend el instrumento final:

1.9.3.1. Cuestionario

El presente cuestionario esta dirigido a los consumidores de la marca Estée Lauder

con el objetivo de indagar sus necesidades de comunicacion y su relacion con los
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productos de la marca. A continuacion se plantean una serie de preguntas

relacionadas con el objetivo planteado.

1. Edad
20-30_ 31-40__ 41-50__ Masde 51 _

2. ¢Cual es su nivel de instruccion?
a. Bachiller

Técnico

Universitario

Postgrado

® a0 T

Otro (especificar)

3. Ocupacion:

4. ;Tiene Internet en su hogar?
Si_ No

5. ¢Para qué utiliza el Internet principalmente? (El encuestado puede
elegir mas de una opcion)
a. Investigar

Redes Sociales

Jugar

Ver noticias

® a0 o

Otro (especificar)

6. ¢Utiliza redes sociales?
Si No

7. ¢Cuales redes sociales utiliza?
a. Twitter

b. Facebook
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Instagram
YouTube
Pinterest
LinkedIn
Google+

@ = o o o

8. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?
Diariamente
Cada 3-5 dias

Una vez a la semana

oo o @

Menos de una vez a la semana

9. ¢Para qué utiliza las redes sociales principalmente? (el encuestado
puede elegir mas de una opcion)

Ver noticias

Compartir contenido

Ver informacion de los demas usuarios, amigos o familiares.

a0 o o

Buscar informacion sobre productos o marcas

10.En caso de marcar la opcién "d" ;qué categoria(s) suele buscar?
a. Cuidado personal
Ropa o calzado

Comida

o o o

Otro (especificar)

11..,Qué te motiva a seguir a una marca en redes sociales? (el
encuestado puede elegir mas de una opcion)
a. Recibir noticias de la marca

Recibir consejos o tips de la marca

Fidelidad hacia la marca

Curiosidad

® a0 T

Otra (especificar)
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12.¢Sigue o seguiria Ud. alguna marca de cosméticos en las redes

sociales?
Si No

13. ¢ Utiliza algan producto de Estée Lauder?
Si No

14. Si su respuesta es afirmativa, ¢ Cuales utiliza?

15. ¢ Con qué frecuencia adquiere los productos de la marca?

0-3 meses 4-9 meses 10 o mas meses

16. ¢A través de qué medios le gustaria recibir publicidad de Estée
Lauder? (el encuestado puede elegir mas de una opcion)

a. TV

b. Radio

c. Exteriores
Prensa

Internet

Sl

Redes sociales.

17. Senale un adjetivo que defina a Estée Lauder como marca de belleza.
a. Elegante
Lujosa

Exclusiva

a o o

Rejuvenecedora

18. ¢ Siente Ud. que ese adjetivo se ve reflejado en la comunicacién de

Estée Lauder hacia sus usuarios?

106



Si

No

19.¢4Qué le gustaria escuchar o ver en las diferentes publicidades de la

m

le

arca? (Siendo 1 el que menos le gustaria, 2 el siguiente que menos

gustaria, asi sucesivamente hasta llegar al 5 siendo este el que

mas le gustaria)

© o 0o T o

Beneficios de los productos
Recomendaciones de uso
Resultados del uso de los productos
Promociones

Testimonios

20.¢Qué atributo o atributos de Estée Lauder le motiva a comprar sus

productos?

a.

® oo T

Belleza
Elegancia
Variedad
Exclusividad

Otro (especificar)

21.¢Qué atributo o atributos de Estee Lauder le motivaria a seguirlo en

las redes sociales?

a.

b
c.
d
e

Trayectoria de la marca

. Contenido de sus publicaciones
Fidelidad

. Exclusividad

. Oftro

22.;Seguiria a Estée Lauder en redes sociales?

Si

No
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23. i En cuales redes sociales seguiria a la marca?

a. Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Google+
YouTube.

-~ 0 oo o

24 En caso de ser negativa, explique por queé.

5.9.3.2. Guia de entrevista #1:

Dirigida a los miembros de oficina que conforman la marca Estée Lauder en

Venezuela con el objetivo de indagar la comunicacion actual de la marca.

Nombre:
Cargo:
Profesioén:

a. En orden de importancia, nombre tres aspectos que caractericen a la

marca.

b. ¢En qué medios de comunicacion tiene presencia Estée Lauder

actualmente?

c. ¢Como considera la comunicacion general de Esté&e Lauder como

marca?
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d. ¢Considera que los medios utilizados actualmente por la marca cubren

las necesidades de comunicacion del publico objetivo? ¢ Por qué?
Como miembro del equipo, ¢qué le agregaria Ud. al proceso de

comunicacién de la marca? ¢ Por qué?

¢ Existe alguna limitacion por parte de la casa matriz en cuanto a la

publicidad en medios de comunicacion venezolanos?

¢ Qué lineamientos por parte de la casa matriz afectan las

comunicaciones digitales de Estée Lauder Venezuela?

¢Cbmo se realiza el proceso de atencién al cliente actualmente?

¢ Considera las redes sociales un elemento necesario para la

comunicacion de cualgquier marca con su target? s Por que?

¢En queé redes sociales considera Ud. Que deberia estar presente la

marca? ;Por qué?

¢ Qué contenidos deberian transmitirse en las redes sociales acerca de
la marca? ;Por qué?

¢ Cuales son los mensajes claves que se deben transmitir?

. ¢Qué considera quiere ver o escuchar tu target acerca de la marca en

las redes sociales? ¢ Por que?

¢ Qué empresa del mismo sector conoce que tenga presencia en redes

sociales?

5.10. Criterios de Analisis
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La informacion recabada a través de los instrumentos permite alcanzar los objetivos

de la investigacion.

La variable Perfil del Consumidor, con sus dimensiones, servira para conocer mas
las caracteristicas del publico objetivo. Aspectos demograficos como la edad, nivel
de instruccion, ocupacion y nivel socio-econémico; aspectos psicograficos como el
uso de internet, el uso de redes sociales y el uso de los productos de Estée Lauder,
seran los que determinaran la relacién, en mayor o menor grado, entre los usuarios y

la marca junto a cada uno de sus productos.

Por otra parte, los resultados obtenidos con la variable Técnicas de Comunicacion,
seran Utiles en el conocimiento de los medios y las formas de comunicacién gue
utiliza la empresa actualmente, tanto interna como externamente; sus objetivos y la

efectividad de los mismos.

La fusién entre las variables mencionadas anteriormente, permitira identificar si los
medios utilizados por la marca hoy en dia son los mas efectivos para comunicarse
con su publico objetivo. Ademas de reconocer tanto las fortalezas como las
debilidades en las técnicas utilizadas por parte de Estée Lauder Venezuela en el

ambito comunicacional.

La variable Comunicacion Digital permitira reconocer las necesidades presentadas
por los diferentes publicos, interno y externo, de la marca en cuestion. Asi mismo, el
andlisis de la variable Estrategias digitales exitosas establecera el camino mas
idoneo a seguir en cuanto a la seleccion de elementos y el desarrollo de estrategias
de comunicacion 2.0 para empresas similares a Estée Lauder. Ambas variables
daran como resultado la formulacién de las bases de lo que se convertiria en una

proxima estrategia de comunicacion digital para la empresa.
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VI. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

6.1. Recoleccion de datos

Los cuestionarios seran aplicados en la boutique principal de Estée Lauder, ubicada
en el Centro Comercial Sambil en la ciudad de Caracas. Las fechas destinadas para

dicha aplicacion seré la ltima semana del mes de febrero de 2014.

Se contara con el apoyo de las vendedoras de la marca para que, luego de que el
cliente realice la consulta o la compra, dediquen unos minutos a responder la
encuesta. Antes de empezar, se explicara a los consumidores el objetivo de esta
serie de preguntas para sembrar un poco mas de motivacién, ya que el Trabajo de
grado en cuestién también los beneficiard a ellos y a sus necesidades especificas

con respecto a la marca.

En cuanto a las dos guias de entrevistas, sera necesario explicar a cada uno de los
participantes el tema, los objetivos y las interrogantes del Trabajo de grado, ademas
de la importancia que representa la entrevista que se les va a realizar para llevar a
cabo la investigacion de manera completa y exitosa. De esta forma, lograr que el

aporte de los participantes sea realmente sustancial.

111



6.2. Analisis de los cuestionarios a los consumidores de Estée
Lauder

H20a30anos
“31a40 anos
41 a 50 anos

EMas de 51 anos

Grafico 1. Edad

Al aplicar las encuestas a la poblacion que conforma la muestra del estudio en
cuestion, es decir, 61 consumidoras de los productos de la marca Estée Lauder, se
obtuvo que 13% de su totalidad estd comprendido por personas entre 41 y 50 afios
de edad. Grupo que representa la minoria de los encuestados. Aquellas personas
con mas de 51 afos de edad representaron el 16% de la muestra. Por su parte, 28%
de la poblacion esta compuesto por el rango de 31 a 40 afnos de edad. Y, por ultimo,
el grupo mayoritario es representado por el rango de edad comprendido entre los 21

y 30 anos, con 43% del total de la muestra.

A pesar de que la marca Estée Lauder estuviese directamente asociada con
personas mayores desde sus inicios, las encuestas y usuarios que visitaron el punto
de venta durante el periodo de aplicacion de encuestas y el analisis de la
investigacion demostraron que los mas jovenes son en realidad los que mas se
preocupan por su belleza y el cuidado de su piel, por lo que adquieren los productos

de la marca regularmente.
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Nivel de Instruccion |

¥ Bachiller

3%
i Técnico

Universitario
& Postgrado

“0tro

Grafico 2. Nivel de Instruccién

Con respecto al nivel de instruccion, el 3% de las encuestadas alegaron ser
Técnicos; el 21% de la muestra indicdé contar con estudios de postgrado; el 23%
tiene titulo de bachiller y, por udltimo, el 48%, es decir, casi la mitad de las

encuestadas, senalo tener estudios universitarios.

El publico objetivo en términos generales cuenta con una formacion que es clave al
momento de hablar de publicidad. El hecho de que la mayoria de las consumidoras
haya tenido estudios universitarios, amplia las oportunidades con las que puede
contar una marca para comunicarse con su audiencia. Las posibilidades y/o
alternativas se duplican al tener la libertad de jugar con las tendencias, los avances

tecnologicos, el lenguaje, los diferentes medios de comunicacion, entre otros.

El nivel de instruccion también le permite al publico objetivo diferenciar las
caracteristicas de las marcas de belleza que se encuentran en el mercado
venezolano actualmente. La calidad es uno de los atributos mas buscados por las

consumidoras de Estée Lauder y su educacion o formacién tienen mucho que ver
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con su preferencia por encima de la competencia, ya que van mas alla del precio o

de una simple tendencia.

Es asi como Estée Lauder Venezuela cuenta con un potencial importante dentro del
mercado, pudiendo aprovechar la calidad y exclusividad como una de sus
caracteristicas principales, atrayendo a este publico que esta en sintonia con lo que
la marca desea comunicar y que, al adquirir los productos de la marca, no se siente

una persona mas de la multitud.

| Internet en el hogar

3%

wsl
ENO

Grafico 3. Internet en el hogar

Con respecto a los datos demograficos y psicograficos que definen la muestra de
consumidores, la influencia del Internet es de gran importancia para el estudio en

cuestion, su analisis, sus resultados y recomendaciones.

En la encuesta, al momento de consultar si los consumidores tenian Internet en su
hogar, el 97% de la muestra indicé que si contaba con este servicio, mientras que el
3% dio una respuesta negativa ante esta interrogante.

De esta manera, el 97% que aseguré tener Internet en su hogar cuenta con esta

facilidad diariamente y formaria parte del 48% de la poblacion venezolana que
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investigacion.

sociales son adecuadas para comunicarse con este farget.

Principales usos de Internet

4%

% Investigar

& Redes Sociales
Jugar

& Ver noticias

4% “Otro (trabajo, comunicarse)

Grafico 4. Principales usos de Internet

De acuerdo a la relacion del estudio en cuestion con las redes

utilizan el Internet principalmente para conectarse a las redes sociales.

actualmente utiliza esta herramienta en Venezuela, cuyo porcentaje fue presentado

en las estadisticas oficiales que se pueden encontrar dentro de los marcos de esta

Esto significa que las comunicaciones por via digital y, en consecuencia, las redes

sociales

particularmente, se debe investigar qué hace el consumidor de la marca mientras
navega en Internet, el 4% de la muestra indicé que utiliza esta herramienta para
trabajar o comunicarse, y el mismo porcentaje sefialé que lo utiliza para jugar en
linea. Por su parte, un 29% alegé que utiliza Internet principalmente para ver o leer
noticias, mientras que ese mismo porcentaje indicd que lo utiliza para investigar. Sin

embargo, la mayoria de las encuestadas, con un total del 34%, aseguraron que

Estos resultados coinciden con los datos obtenidos en la investigacion de

Tendencias Digitales para el afio 2013, en los cuales 85% de la audiencia digital
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venezolana utiliza el Internet para conectarse a las redes sociales y 83% pasa su
tiempo online leyendo noticias o investigando. Alegando que, efectivamente, las

redes sociales encabezan el principal uso de Internet en el pais.

Cabe destacar que los diferentes usos propuestos en la pregunta anterior pueden
tener lugar de manera simultanea, es decir, se pueden realizar dos o tres de las
actividades al mismo tiempo mientras el usuario se encuentre conectado al Internet.

De ahi la amplitud de los rangos en cada respuesta.

Uso de redes sociales

0%

W SI
ENO

Grafico 5. Uso de redes sociales

Aunque no todos los encuestados seleccionaron las redes sociales como principal
actividad dentro del Internet, el 100% de las participantes afirmaron utilizar dichas
herramientas alguna vez. Puede que sea mientras navega en el Internet desde una
computadora, o también puede ser desde un dispositivo movil. Esto quiere decir que
las redes sociales son un medio de comunicacion protagonista dentro del target de la

marca que fue encuestado.

Esto quiere decir que las redes sociales son una plataforma valida al momento de

evaluar la comunicacién de Estée Lauder y planificar estrategias de publicidad que
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se puedan desarrollar en sintonia con su audiencia. Ademas, la presencia de Estée
Lauder en la web 2.0 pudiese tener cabida perfectamente en la rutina de su publico
objetivo, ya que es un medio de comunicacién que utilizan regularmente. Las redes
sociales se pudieran convertir en una oportunidad para que el usuario se mantenga
recibiendo informacién de la marca diariamente de una manera casual, reforzando el
branding y el posicionamiento que se desea alcanzar a través de este medio de

comunicacion.

Uso por red social
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Grafico 6.Uso por red social

Ahondando un poco en cuales son las redes sociales mas utilizadas por la poblacién
encuestada, se obtuvo que Facebook es la red mas utilizada con 23%, seguida por
Twitter con 22%, Instagram con 18%, y YouTube con 17%. Los porcentajes mas
bajos lo obtuvieron Google+ y LinkedIn con 7% respectivamente y el Gltimo lugar lo

ocupd Pinterest con 6% del total de los consumidores.

Como se pudo observar en la llustracion 14 dentro del Marco Referencial, segun
Tendencias Digitales (2012), Facebook es la red social con mas alcance y
penetracién en el mundo. En el caso de Venezuela, Facebook tenia un alcance de

hasta 80% dentro de la poblacién digital para el afio 2010, lo cual representa una
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cifra importante para el estudio en cuestion y ofrece cierta confianza para las marcas

como Estée Lauder que quisieran iniciarse en el mundo digital en Venezuela.

Cabe destacar que Facebook, Twitter e Instagram son las plataformas que lideran el
mercado digital venezolano en general, ya que no existe suficiente cultura
relacionada con el uso y las funciones de las otras redes sociales propuestas en

dicha pregunta (YouTube, Google+ y LinkedIn).

Por estas razones, Estée Lauder debe seguir este patron que, tanto las marcas
como los usuarios de las redes sociales, han establecido hasta el momento. De
acuerdo a las estadisticas, la marca debe estar presente en Facebook, Twitter e

Instagram principalmente.

Frecuencia de uso de redes sociales
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Grafico 7. Frecuencia de uso de redes sociales

La frecuencia de uso de las redes sociales por parte de los consumidores de Estée
Lauder constituye un factor importante a la hora de establecer resultados y
plantearle una estrategia a la marca. Al aplicar la encuesta se obtuvo que 2% de los
consumidores utiliza las redes sociales una vez a la semana, 3% las utiliza menos

de una vez a la semana, y 15% indicé que las utiliza cada tres a cinco dias.
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Restando un 80% de usuarios que utilizan las redes sociales diariamente. Por ende,
las redes sociales representarian un medio por el cual se pudiera establecer una

conversacion diaria con cada uno de sus usuarios, clientes o publico en general.

Uso de las redes sociales

“Ver noticias
& Compartir contenido

Ver informacion de los
demas usuarios

¥ Buscar informacion sobre
productos o marcas

Grafico 8.Uso de las redes sociales

Independientemente del tiempo que le dediquen a las redes, es interesante conocer
quée hacen durante ese tiempo, qué buscan en ese momento que le dedican a
conectarse en las redes sociales. 29% asegur6 que su interés principal radica en ver
0 leer noticias. Por su parte, con un 25% de la muestra, se encuentra el ver
informacién de los demas usuarios y compartir contenido con ellos. En tercer lugar,
un 21% de la poblacion asegurd utilizar las redes sociales principalmente para
buscar informacién sobre productos o marcas. Un porcentaje representativo para el
planteamiento que se le desea realizar a Estée Lauder Venezuela, reflejando la

importancia de la presencia corporativa en redes sociales.
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Grafico 9. Biusqueda de categorias de marcas o productos

Profundizando un poco mas en este ultimo resultado, se indagé sobre cuales son las
categorias de productos y servicios mas populares dentro los intereses de los
encuestados. Siendo éste un factor de gran interés para esta investigacion conocer
las costumbres y gustos del target de Estée Lauder Venezuela y asi poder trabajar

en base a estos datos.

La categoria que lidera las busquedas de la poblacién en redes sociales es la de
Ropa y/o Calzado con 40% del total. Le sigue la opcién de Cuidado Personal con
38%. La categoria de Comida se encuentra en el tercer lugar con 21%. Los mismos
consumidores propusieron otra categoria como opcion: Hoteles y Turismo, la cual

representa el Gltimo lugar con tan solo 1% del total de la muestra.

Se pudo observar que las categorias que lideran las busquedas de los usuarios que
conforman el target de la marca, estan relacionadas con el cuidado personal, la
belleza, la moda, las tendencias, entre otras. Categorias que estan en completa
sintonia con una marca de cosméticos como lo es Estée Lauder Venezuela, por lo
que se tiene un punto ganado en cuanto a intereses dentro de las redes sociales se

refiere.
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Con esta informacion, Estée Lauder ya puede tener mas claro qué tipo de contenido

ofrecer a su comunidad digital, una vez se inicie en las redes sociales.

Motivacion para seguir a una marca en
redes sociales

& Recibir noticias de la marca
& Recibir consejos o tips de la
marca

Fidelidad hacia la marca

M Curiosidad

Grafico 10. Motivacion para seguir a una marca en redes sociales

Conociendo un poco mas sobre los intereses y gustos del target de Estée Lauder, es
inevitable preguntarse como nacen y se desarrollan estas tendencias que definen
dichos intereses. Cuales factores generan esa motivacion para adoptar tal o cual
conducta que, en este caso en particular, representa la decisién o accion de seguir a

una marca en redes sociales.

8% de los encuestados sefalé que la curiosidad es el principal motor por el cual
siguen a una marca en redes sociales. 20% seleccioné la fidelidad hacia la marca
como la razén principal. 32% indicé que su motivacion se origina por el interés de
recibir noticias y novedades de la marca. La principal razén por la cual los usuarios
siguen a una marca en redes sociales, segun el 40% de los encuestados, es el

deseo de recibir consejos o tips de la marca dentro de sus cuentas.

La importancia de estas respuestas radica en conocer qué linea de contenido debe

seguir Estée Lauder al desarrollar una camparfia o estrategia de redes sociales, para
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poder generar el interés y la interaccion necesaria dentro de su nueva comunidad.
Por lo que debe tomar en consideracion esta informacién para desarrollar una linea
editorial y armar una pauta de publicacién que satisfaga los diferentes intereses de

su publico.

(Sigue o seguiria usted alguna marca
de cosméticos en redes sociales?

sl
uNO

Grafico 11. Disposicién a seguir a una marca de cosméticos en redes sociales

Al analizar el apartado de redes sociales, la verdadera participaciéon por parte de los
usuarios es clave. Ya que, aunque 100% de los consumidores hayan asegurado
utilizar las redes sociales, 26% se mostro renuente al momento de preguntarles si

siguen o seguirian a alguna marca en sus redes sociales.
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Grafico 12. Clientela de Estée Lauder

Dejando a un lado el tema de las redes sociales, los patrones de consumo de los
productos de Estée Lauder también forman parte importante del analisis base para

una futura estrategia de redes sociales.

Al aplicar la encuesta en el punto de venta del producto, los encuestadores se
aseguraron de que el 100% la muestra utilizara al menos un producto de la marca, y
asi ofrecer resultados mucho mas realistas y un analisis mas acertado y apegado al

consumidor.
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Uso de productos Estéee Lauder
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Grafico 13. Uso de productos de Estée Lauder

La tendencia del uso de productos se puede resumir de la siguiente forma: 49% del
total de la muestra aseguré utilizar distintos productos de la linea de maquillaje de
Estée Lauder. La linea de productos enfocados al tratamiento de la piel se ubicé en
segundo lugar con 42%. Por su parte, 8% de los encuestados utiliza fragancias de la
marca, y 1% utiliza pinturas de ufia. Se pudiera decir que los productos de maquillaje

y tratamientos son los que lideran las ventas dentro del publico venezolano.

Estos resultados representan otro sustento para la marca respecto al contenido que
debe publicar en redes sociales para generar interés en sus usuarios. La
comunicacion a través de este medio se debe enfocar de una forma original en lo
que mas utiliza el consumidor que, en este caso, son los productos de maquillaje y
los tratamientos. Consejos sobre belleza, uso adecuado de los productos, beneficios
del uso de los productos, tendencias, promociones, entre otras alternativas podrian

ser utilizadas de manera estratégica para captar la atencién del usuario.
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Grafico 14.Frecuencia de adquisicion de los productos de Estée Lauder

Una vez conscientes de la preferencia de usos de los productos de Estée Lauder,
una estrategia (tanto de mercadeo tradicional como de mercadeo digital) debe jugar
con estas actitudes y conductas para saber qué decir, cuando y de qué forma
decirlo. En este punto juega un papel importante la frecuencia de consumo, la cual
determinara la frecuencia de comunicacion tanto interna como externa para
mantener una relacion constante con cada uno de los consumidores de la marca, asi

no utilice el producto todos los dias.

La frecuencia de adquisicion de los productos de Estée Lauder, se inclind en 51%
hacia el intervalo de cuatro a nueve meses. 26% los adquiere de diez meses en

adelante y 23% los adquiere entre cero y tres meses.

Es decir, la marca no representa un patrén de consumo frecuente. Razén por la cual
las comunicaciones deberian cuidar o proteger ese intervalo en el que el consumidor
esta utilizando los productos mas no los esta comprando. Algunos lo llaman contacto
post-venta, otros buscan generar fidelidad... Al final no importa cual sea el nombre,

lo importante es que se sepan utilizar los datos y jueguen inteligentemente con la
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informacion que el mismo consumidor le esta proporcionando a la marca en materia

de mercadeo.

Durante este tiempo en el que el consumidor no compra si no que soélo utiliza el
producto, se debe alimentar la relacion o lo que se conoce como post-venta: reforzar
la fidelidad, la recordacion de la marca y lograr un compromiso o engagement para

que se repita la compra.

(A través de qué medios le gustaria
recibir pulicidad de Estée Lauder?

ETY
M Radio
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Grafico 15.Preferencia de medios para recibir publicidad de Estée Lauder

Las consumidoras de Estée Lauder dieron su opinion sobre los medios a través de
los cuales les gustaria recibir publicidad de la marca, coincidiendo exactamente con
la opinién de los miembros de la organizacion. 40% de las consumidoras indicaron
que les gustaria recibir publicidad a través de las redes sociales. En la misma linea,
35% de la muestra eligié el Internet como su medio de preferencia. 17% de las
encuestadas prefiri6 un medio mas tradicional como la televisién, 7% sefalé que a
través de exteriores seria la mejor manera para recibir publicidad sobre la marca. 1%
indicé la radio y a ninguna de las consumidoras les gustaria recibir publicidad de la

marca a través de la prensa.
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Si se realiza un contraste entre las edades de las personas encuestadas y los datos
obtenidos en cuanto a los medios seleccionados para recibir publicidad de Estee

Lauder, se puede relacionar la preferencia con la edad de las consumidoras.

El 43% de la muestra que se encuentra entre los 20 y 30 afios de edad coincide con
el 40% que prefirio las redes sociales como medio principal para recibir la publicidad.
Por lo que los mas jévenes estan mas relacionados con las redes sociales dentro de

su rutina diaria.

35% de las consumidoras seleccionaron el Internet como su medio de preferencia,
coincidiendo con el 28% de la muestra que se encuentra entre los 31 y 40 afios de
edad. Ampliando un poco mas su abanico de opciones, incluyendo correo

electrénico, pagina web, entre otros medios.

Por ultimo, el 25% restante prefiri® medios tradicionales como la television,
exteriores y radio, porcentaje que se ajusta al 28% de la poblacion que tiene 41 anos
de edad o mas. Este grupo prefiere medios tradicionales porque son los mas
comunes 0 mas experimentados para ellas. Aun no se encuentran identificadas con

plataformas mas tecnoldgicas como el Internet o las redes sociales.

De esta forma se reafirma lo que poco a poco se evidenciaba a través de las
encuestas y entrevistas realizadas. En el mundo las redes sociales y el Internet son
actualmente medios de comunicacion innovadores y muy utilizados por los usuarios,
ademas de contar con una inmediatez y un alcance inigualable. Razones por las
cuales resulta necesario tener presencia en estos, mas aun para una marca tan

conocida y ya posicionada mundialmente.

No se puede dejar de lado a los medios convencionales, cuya efectividad y
confianza esta comprobada desde hace algian tiempo y fue confirmada con las
estadisticas de la edad y preferencias de la poblacion encuestada. Pero si se debe
resaltar que tanto las redes sociales como el Internet han tenido un crecimiento

incomparable desde sus inicios, que incluso continia hoy en dia, lo que incentiva de
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Si se realiza un contraste entre las edades de las personas encuestadas y los datos

obtenidos en cuanto a los medios seleccionados para recibir publicidad de Estée

Lauder, se puede relacionar la preferencia con la edad de las consumidoras.

El 43% de la muestra que se encuentra entre los 20 y 30 afios de edad coincide con
el 40% que prefirio las redes sociales como medio principal para recibir la publicidad.
Por lo que los mas jévenes estan mas relacionados con las redes sociales dentro de

su rutina diaria.

35% de las consumidoras seleccionaron el Internet como su medic de preferencia,
coincidiendo con el 28% de la muestra que se encuentra entre los 31 y 40 afios de
edad. Ampliando un poco mas su abanico de opciones, incluyendo correo

electrénico, pagina web, entre otros medios.

Por ultimo, el 25% restante prefiri6 medios tradicionales como la television,
exteriores y radio, porcentaje que se ajusta al 28% de la poblacion que tiene 41 anos
de edad o mas. Este grupo prefiere medios tradicionales porque son los mas
comunes o mas experimentados para ellas. Alin no se encuentran identificadas con

plataformas mas tecnolégicas como el Internet o las redes sociales.

De esta forma se reafirma lo que poco a poco se evidenciaba a través de las
encuestas y entrevistas realizadas. En el mundo las redes sociales y el Internet son
actualmente medios de comunicacion innovadores y muy utilizados por los usuarios,
ademas de contar con una inmediatez y un alcance inigualable. Razones por las
cuales resulta necesario tener presencia en estos, mas aun para una marca tan

conocida y ya posicionada mundialmente.

No se puede dejar de lado a los medios convencionales, cuya efectividad y
confianza esta comprobada desde hace algun tiempo y fue confirmada con las
estadisticas de la edad y preferencias de la poblacion encuestada. Pero si se debe
resaltar que tanto las redes sociales como el Internet han tenido un crecimiento

incomparable desde sus inicios, que incluso continda hoy en dia, lo que incentiva de
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una u otra manera a las mayoria de las marcas, servicios y/o productos mantener su

innovacion al ritmo que pautan la comunicacién y sus tecnologias. Por lo que cabe
destacar nuevamente la importancia del Internet y su penetracion para esta

investigacion.

Segun Macias Villalobos (2004) el Internet es una red de comunicacion, que se basa
principalmente en la busqueda e intercambio de informacion dentro de una
comunidad y, que ha revolucionado el siglo XX y el siglo XXI por su universalidad,
accesibilidad e inmediatez. “Para prestar estos servicios posee como herramientas
principales: el correo electrénico, las listas de discusion, los chats, la mensajeria
instantanea, la videoconferencia, ademas de las paginas web propiamente dichas.”
(Macias Villalobos, 2004, p. 206-207)

La datos que representan la penetracion de Internet en Venezuela podran indicar
hasta cierto punto qué tan factible es llevar a cabo un proyecto de redes sociales en
el pais para una marca como Estée Lauder. De esta forma poder brindar un apoyo
con estudios recientes que comprueben y den confianza a las empresas o marcas

para desarrollar un proyecto en Internet o redes sociales.

Segun una infografia presentada por Tendencias Digitales en el afio 2013, el papel

de Internet en Venezuela especificamente se resume en los siguientes puntos:

e Cuenta con una penetracion entre el 40 y 50% de la poblacion.

e Segun el indice de uso de Internet de Tendencias Digitales (2013) (indicador
promedio compuesto por seis variables: penetracion, intensidad, diversidad,
complejidad, transacciones y contenido) Venezuela esta entre los 3 primeros
paises que mas usa el Internet.

e EI60% de los usuarios se conecta desde el hogar y 20% desde su celular.

e FEl 20% de los usuarios que se conectan por celular, utilizan las redes

sociales.
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e 50% de los usuarios se conectan todos los dias y, con respecto al 2011, 19%

mas horas de conexion.
o EI90% de los usuarios se conecta para leer correos, el 81% lee noticias y el

80% se conecta a las redes sociales.

Por su parte, segin se evidencia en las estimaciones presentadas al cierre del IV
trimestre de 2013 por la Comision Nacional de Telecomunicaciones de la Republica
Bolivariana de Venezuela (CONATEL), hay un crecimiento progresivo en el nimero
de suscriptores de Internet en Venezuela, cerrando el afo con casi 13.000 usuarios

de Internet en el pais.

Considerando estas cifras oficiales, Venezuela ha alcanzado una penetracion digital

del 46% para el 2013, segun el Gltimo estudio realizado por Tendencias Digitales.

De esta manera queda en evidencia que el Internet crece y toma cada dia mas
importancia, hecho que no todas las empresas o marcas tienen claro, ni estan
dispuestos a manejar por cuestiones de comodidad o facilidad. Sin embargo, las
estadisticas existen tanto en Venezuela como en el mundo entero, esperando para

ser aprovechadas de manera estratégica y conveniente.

Ahora bien, junto al Internet y a la penetracién del mismo, es necesario saber la
manera mas idénea o efectiva de transmitir el mensaje. Aqui es donde entra en
juego el concepto de comunicacion digital del que se hablaba al inicio de este
trabajo, la cual representa una novedosa y tecnologica forma de transmitir un
mensaje, contando con una amplia gama de medios, 