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El rompimiento de las barreras de comunicación ha permitido que las personas se puedan comunicar con más facilidad. Para las empresas esta brecha ha ocasionado que éstas puedan llegar con mayor rapidez a interactuar con sus usuarios más con este nuevo espacio de comunicación llamado Redes Sociales, el cual permite tener una comunicación abierta entre los diferentes usuarios. 
La investigación que se realizó en varios meses de trabajo fue plasmada dentro de un Artículo Científico sobre la comunicación corporativa y el community management en el sector empresarial ecuatoriano, y cómo esta comunicación ha logrado fidelizar las comunidades online. La manera como se planteó esta investigación es conociendo del tema del community management y cómo este es trabajado en otras partes del mundo: esto permitió que indagásemos este aspecto dentro de las empresas ecuatorianas.
En este contexto, el objetivo general que se planteó fue: 
· Realizar un informe que demuestre la aplicación del community management en la empresa ecuatoriana, el ámbito de la comunicación corporativa y los efectos en la fidelización de las comunidades online. 
Los objetivos específicos fueron:
· Determinar las empresas ecuatorianas que tienen departamento de comunicación corporativo y su conocimiento acerca del community Managment. 
· Evaluar la aplicación del community management en la comunicación corporativa, cuáles son sus usos, sus aplicaciones y su influencia en los públicos externos.
· Señalar cómo las empresas ecuatorianas logran fidelizar o llevan a que exista compromiso por parte de los públicos externos, para que éstos tomen acciones en beneficio de cada una de las empresas. 
La pregunta de investigación que se formuló fue: ¿En qué medida el Community management se está aplicando en el Ecuador en el ámbito empresarial de la comunicación corporativa y cuáles son los efectos que producen en la fidelización de comunidades online? 
Desde hace dos años aproximadamente, el uso de las redes sociales en el ámbito empresarial han tenido gran acogida, pues esta ha sido una forma para llegar a tener una comunicación directa con los diferentes públicos. En Ecuador también ha ocurrido esto, no con la misma magnitud como en el resto de países (como España que ha sido uno de los pioneros del community management), demostrando aceptación de este nuevo escenario. La presente investigación demuestra que el community management, como una nueva forma de comunicación no convencional, puede permitir a las empresas llegar a conocer a sus clientes y saber cuáles son las inquietudes que ellos tienen, de una manera directa y responsable. Su uso como nueva vía de comunicación, lleva conocer más a los usuarios y saber de mejor manera los servicios que las empresas brindan a sus públicos. Solventar las inquietudes que ellos tienen con respecto a la empresa, a través de la comunicación directa presentada. Para entender estos procesos, se realizaron una serie de entrevistas a las personas que están encargadas del community management en las empresas nacionales. De toda la información obtenida, se hizo un análisis interpretativo del tema según lo comentado por los entrevistados. Asimismo implicó indagar el uso expreso de Internet para la comunicación empresarial. Los resultados se observan en el respectivo artículo científico.
El presente Proyecto de Fin de Carrera se organiza de la siguiente manera. La primera parte, mediante resúmenes analíticos (RAOPS), los cuales explican brevemente la información sobre el tema, haciendo síntesis de la información que se encontró en libros, revistas, artículos de investigación, documentos que estén relacionados al tema de community management, Redes Sociales, su influencia en las empresas, así como todos los temas relacionados con lo de redes sociales y las comunidades online. La forma cómo estos resúmenes analíticos funcionan es por su estructuración. Ésta principalmente parte con el título, autor, publicación, instituciones patrocinantes, palabras claves, descripción, contenido, y bibliografía. Lo más importante del RAOP es la descripción basada en el resumen que el autor hizo sobre el texto, del cual se está obteniendo la información, y luego el contenido. Por otra parte, el contenido son los párrafos de la información más relevante del texto completo, la cual se debe copiar textualmente para hacer síntesis de lo más importante. Con esto se obtiene: la información global del tema que luego será aplicada con la segunda parte de la investigación. 
La segunda parte se detalla la metodología seguida que implica los pasos que se siguieron en la investigación como ser las entrevistas que se realizaron a las empresas ecuatorianas, las mismas que manejan este tipo de comunicación en sus empresas. Se hicieron entrevistas mediante preguntas que se realizaron de forma profesional, buscando obtener información de cómo es el trabajo del Community management y cómo esto ha evolucionado en el Ecuador. Es decir, cómo las empresas tratan de llegar a sus clientes, y cuáles son las estrategias que ellos utilizan para ser escuchados y para que los usuarios participen junto a ellos sobre las inquietudes que tienen con respecto a los productos y la empresa misma. 
Al obtener esta necesaria información, se realizó el Artículo Científico, objeto de la tercera parte, el cual fue un análisis de toda la investigación en la cual se expone cómo el Community management ha evolucionado en el Ecuador, especificando su trabajo ya que muchas empresas aun no lo conocen y, cómo las empresas han llegado a crear una fidelización en las comunidades online. 
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TITULO: Wikinomics
AUTOR: Don Tapscott &Anthony D. Williams	
PUBLICACIÓN: Tapscott, Don & Williams, Anthony D. (2006). Wikinomics. Pinguin Group. New York. 
PALABRAS CLAVE: 
· Economics 
· Online networking
· Weblogs
INSTITUCIÓN PATROCINANTE: 
DESCRIPCIÓN: Throughout history corporations have organized themselves according to strict hierarchical lines of authority. Everyone was a subordinate to someone else—employees versus managers, marketers versus customers, producers versus supply chain subcontractors, companies versus the conmunity. There was always someone or some company in charge, controlling things, at the "top" of the food chain. While hierarchies are not vanishing, profound changes in the nature of technology, demographics, and the global economy are giving rise to powerful new models of production based on community, collaboration, and self-organization rather than on hierarchy and control.
CONTENIDO: 
“Due to deep changes in technology, demographics, business, the economy, and the world, we are entering a new age where people participate in the economy like never before. This new participation has reached a tipping point where new forms of mass collaboration are changing how goods and services are invented, produced, marketed, and distributed on a global basis. This change presents far-reaching opportunities for every company and for every person who gets connected” (Tapson & Williams, 2006, p.10)
“Some examples of peer production have recently become household names. As of August 2006, the online networking extravaganza MySpace had one hundred million users—growing a half a million a week—whose personal musings, connections, and profiles are the primary engines of value creation on the site, MySpace, YouTube, Linux, and Wikipedia— today's exemplars of mass collaboration—are just the beginning; a few familiar characters in the opening pages of the first chapter in a long-running saga that will change many aspects of how the economy operates. In the forthcoming pages of this book we describe seven unique forms of peer production that are making the economy more dynamic and productive. Along the way we offer engaging stories for the casual reader and great insights for the business person seeking to harness this new force in their business.” (Tapson & Williams, 2006, p.11)
“Call them the "weapons of mass collaboration." New low-cost collaborative infrastructures—from free Internet telephony to open source software to global outsourcing platforms—allow thousands upon thousands of individuals and small producers to co-create products, access markets, and delight customers in ways that only large corporations could manage in the past. This is giving rise to new collaborative capabilities and business models that will empower the prepared firm and destroy those that fail to adjust.” (Tapson & Williams, 2006, p.11)
“Publishers found this out the hard way. Blogs, wilds, chat rooms, search engines, advertising auctions, peer-to-peer downloading, and personal broadcasting represent new ways to entertain, communicate, and transact. In each instance the traditionally passive buyers of editorial and advertising take active, participatory roles in value creation. Some of these grassroots innovations pose dire threats to existing business models.” (Tapson & Williams, 2006, p.14)
“As with all previous economic revolutions, the demands on individuals, organizations, and nations will be intense, and at times traumatic, as old industries and ways of life give w^ty to new processes, technologies, and business models. The playing field has been ripped wide open, and the recurrent need to reconfigure people and capabilities to serve an ever-changing market will require individuals to embrace constant change and renewal in their careers.” (Tapson & Williams, 2006, p.16)
“Even with good intentions, mass collaboration is certainly no panacea. When people organize en masse to create goods, services, and entertainment they create new challenges as well as opportunities. Renowned computer scientist, composer, and author Jaron Lanier worries that collaborative communities such as flickr, MySpace, and Wikipedia represent a new form of "online collectivism" that is suffocating authentic voices in a muddied and anonymous tide of mass mediocrity. Lanier laments the idea that "the collective is all-wise," or as he put it, "that it is desirable to have influence concentrated in a bottleneck that can channel the collective with the most verity and force." He righty points out that such ideas have had terrible consequences when imposed by ruthless dictators like Stalin or Pol Pot. But this argument runs afoul when he attributes the same kind of "collective stupidity" to the emerging forms of mass collaboration on the Web.” (Tapson & Williams, 2006, p.16)
“The new mass collaboration is changing how companies and societies harness knowledge and capability to innovate and create value. This affects just about every sector of society and every aspect of management. A new kind of business is emerging—-one that opens its doors to the world, co innovates with everyone (especially customers), shares resources that were previously closely guarded, harnesses the power of mass collaboration, and behaves not as a multinational but as something new; a truly global firm. These companies are driving important changes in their industries and rewriting many rules of competition.” (Tapson & Williams, 2006, p.20)
BIBLIOGRAFÍA: 
The term "peer production" was coined by Yale professor Yochai Benkler, See Yochai Benkler, "Coase's Penguin, or, Linii.\ and the Nature of the Firm," Yak La-w Journal, vol. 112, (2002-2003). Throughout the book we use peer production and mass collaboration interchangeably.
According to Technorati.com, which monitors registered blogs. The actual number including unregistered blogs is much higher.
At the time of writing, Boing Boing was receiving 750,000 visits per day.
Jim Giles, "Internet encyclopedias go head to head," Nature, vol. 438 no. 531 {December 15, 2005) www.nature.com/news/2005/051212/full/438900a.html.
The term "Web 2.0" was coined by O'Reilly vice president Dale Doughert) in 2004. Tim O'Reilly, "What Is Web 2.0?" oreillynet.com (September 30, 2005).
Don Tapscott and Anthony Williams, "Creating Value in the Agu of Transparency," Conference Board (2U03). Don Tapscott and David Ticoll, The Naked Corporation: lim> the Age of Transparency Will Revolutionize Business (New York; Simon & Schuster, 2003)
National Intelligence Council, "Mapping the Global Fuaire: Report of the National Intelligence Council's 2020 Project" (December 2004).
James W. Cortada and Da\'id Ticoll, "On Using IT Standards As a CompetitiveTool in a Global Economy," New Paradigm's r i '& C-A Research Program, Big Idea Series (200S).
The electric dynamo (a device for converting mechanical energy into electricity) was invented in 1832, but the diffusion r>f electric motors in U.S. industry was a protracted [process, and the anticipated leaps in productivity were long delayed. Much of the delay reflected the fact that both public and private organizations needed time to absorb the new technologies and their impacts. When a new techno-economics paradigm finally matured, we experienced over half a century of sustained growth and productivity during the post-World War II period. See Stanford economist Paul David's work for a fascinating look at how technology figures in recent economic history.
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TITULO: Las multitudes inteligentes de la era digital
AUTOR: Dr. Cristóbal Cobo Romaní
PUBLICACIÓN: Cobo, Cristóbal. (2006). Las multitudes inteligentes de la era digital. México. 
PALABRAS CLAVE: 
· flash mob (movilizaciones instantáneas), 
· tecnologías de información y comunicación, 
· capital social, 
· inteligencia colectiva, 
· sociedad de la información, 
· Internet.
INSTITUCIÓN PATROCINANTE: 
DESCRIPCIÓN: Este estudio analiza de qué manera los últimos desarrollos de Internet, ofrecen una “arquitectura de la participación” con directas repercusiones en los movimientos sociales contemporáneos. En esta transformación se incluyen blogs, wikis, P2P, además de un largo listado de herramientas en línea. Esta evolución digital es de carácter tecnológico, pero habla de una nueva filosofía de la WWW con directa incidencia en la conformación de nuevas dinámicas de construcción del capital social (conocimiento colectivo) en el contexto de la Sociedad del Conocimiento. 
Una de las implicaciones más relevantes de esta transformación, denominada web 2.0, tiene relación con los nuevos espacios de articulación civil. El mejor ejemplo de este fenómeno, ha sido la consolidación de los denominados flash mob (movilizaciones instantáneas) que se están realizando en todo el mundo, los cuales permiten articular a grandes cantidades de individuos para manifestarse y organizarse colectivamente, a través de las nuevas tecnologías de información y comunicación.

CONTENIDO: 
“La aparición de esta Web 2.0, resulta sumamente atractiva ya que permite un uso más democrático y participativo de Internet. Es en este contexto que se configuran nuevas perspectivas, para analizar las manifestaciones sociales articuladas mediante las tecnologías de comunicación. A este fenómeno social de agrupaciones de personas organizadas a través de dispositivos digitales, se le ha llamado movilizaciones instantáneas o flash mob en inglés (Wordspy, 2006a).” (Cobo, 2006, p.3)
“Un ejemplo interesante de esto se encuentra en la blog flashmob.com17, la cual en un mes registra más de 20 “post” (mensajes) de convocatorias a movilizaciones, con diversos fines, en distintas ciudades del mundo. Cuando esos “post” son leídos por un interesado, éste activa nuevos flujos de mensajes digitales distribuidos a través de sus redes sociales.” (Cobo, 2006, p.5)
“Desde una perspectiva tecno-social para que este fenómeno se produzca, se utilizan diferentes herramientas digitales de comunicación y los mensajes se distribuyen de manera reticular o viral (de la misma forma que se expande una epidemia en una población). A continuación se describen algunos de los canales utilizados:” (Cobo, 2006, p.6)
Según la RAE, “las manifestaciones son reuniones públicas, generalmente al aire libre, en la cual los asistentes a ella reclaman algo o expresan su protesta por algo” (2006)47. Existen muchísimas similitudes entre una manifestación y un flash mob, sin embargo este último tiene la particularidad de que siempre es convocado por medio de una tecnología de información y comunicación. Por otra parte, una de las diferencias entre ambos conceptos es que los flash mob, se caracterizan porque se disuelven rápidamente antes de que llegue la fuerza pública (ver las tecnologías desarrolladas para burlar a la policía (Cobo, 2006, p.9)
“El uso de las plataformas tecnológicas digitales es la columna vertebral de este movimiento, ya que toda la interacción es a distancia y funciona a través de la distribución de mensajes por medio de redes sociales. Es por ello, que Rheingold habla de artefactos de intercomunicación inteligentes (intercommunicating smartifacts)” (Cobo, 2006, p.11)
“Tal como se indicó, la Web 2.0 tiene como cualidad central el que favorece una “arquitectura de la participación” que consiste en desarrollos tecnológicos que atienden y se adaptan a las demandas de los usuarios, y no a la inversa como durante muchos años ha ocurrido.” (Cobo, 2006, p.11)
“A continuación se presentan algunos ejemplos de herramientas de interacción que han sido desarrolladas en plataformas acordes a las Web 2.0 y que están resultando nodos de encuentro y organización para estas movilizaciones instantáneas:” (Cobo, 2006, p.11)
	Herramienta de interacción
	Ejemplo de herramientas Flash Mob

	Blog
		Cheesebikini, 419, CaspaTV, ppplog, flashmob.twoday, nyclondon, flashmob.com.




	Web
		madridmobs, flashmob.yaroslavl, flash-mobbers, fm4.orf, flashmob.co, fmbialystok, parismobs.




	Video
	San Francisco, Bialymstoku II, PillowFight.

	Fotografías
	Flickr tag/flashmob, flickr tag/flashmob/cluster, fotolog, fmbian.galeria

	SMS
	Intemostrum, Rebelión de los SMS

	Chat
	Dont stay in

	Wiki
	419, Crawiki



BIBLIOGRAFÍA: 
1. BATZOKI. “Por ellos, por todos, en mi nombre no!”[En línea] ElBatzoki.com. Febrero de 2006. http://www.elbatzoki.com/ [Consulta: Febrero de 2006] 
2. BBC Mundo. “Golpe mortal a Napster” [en línea] BBC World Service. Septiembre de 2002. http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/misc/newsid_2235000/2235119.stm [Consulta: Febrero de 2006] 
3. BBC News. “French violence 'back to normal'” [en línea] BBC News. Noviembre 2005. http://news.bbc.co.uk/2/hi/europe/4445428.stm [Consulta: Febrero de 2006]
4. BURKES, Summer. “Santarchy” [en línea] Santarchy! (Santacon). Diciembre de 2000. 
5. http://danger-island.com/~dav/photos/usa/ca/sf/santarchy/2002/ [Consulta: Febrero de 2006] 
6. CAMBRIDGE’S DICTIONARY. “Performance Art” [en línea]. Cambridge Advanced Learner's Dictionary. http://dictionary.cambridge.org/define.asp?key=58848&dict=CALD [Consulta: Febrero de 2006]
7. CASTELLS, Manuel. (2002) La era de la información economía, sociedad y cultura: sociedad Red. Volumen Nº 1. (4ª ed.) [Versión castellana de Carmen Martínez Gimeno y Jesús Alborés]. México: Siglo Veintiuno.
8. CNN+. “Investigación 11-M: El juez decreta prisión para los primeros cinco detenidos” [en línea] Plus.es. Septiembre 2004. http://www.plus.es/codigo/noticias/especiales/fichanoticia.asp?id=352193&noti=353800 [Consulta: Febrero de 2006] 
9. CNN+. “Matanza en Madrid” [en línea] Plus.es. Septiembre de 2004. http://www.plus.es/codigo/noticias/especiales/default.asp?id=352193 [Consulta: Febrero de 2006]
10. DAVE, K.; WATTENBERG, M. and MULLER, M. “Flash Forums and Forum Reader: Navigating a New Kind of Large-Scale Online Discussion” [en línea] IBM Research Division. Agosto de 2004. http://domino.watson.ibm.com/cambridge/research.nsf/0/3c2d348e19ccb86e85256f0a00554777?OpenDocument [Consulta: Febrero de 2006] 
11. DUSSUEL, Chantal. “Une ’foule intelligente’ n’agit pas nécessairement judicieusement" [Howard Rheingold]” [en línea] Transfert.net. Julio de 2003. http://transfert.net/a9068 [Consulta: Febrero de 2006] 
12. EINSTEINS DIGITAL. “Reuniones poco serias” [en línea] Katholischen Universität Eichstätt-Ingolstadt. 2004. http://www1.ku-eichstaett.de/SLF/JOUR/einsteins/seiten/artikel3sp.htm [Consulta: Febrero de 2006]
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15. FUNVERSION. “Los Flash Mobs o el ocio del siglo XXI” [en línea] Funversion. 2003. http://funversion.universia.es/hobbies/online/flashmob.jsp [Consulta: Febrero de 2006]
16. HAZEGH, Cina. “Flashmob” [en línea] Flash Mob (Blog). Enero de 2006. http://flashmob.com/ [Consulta: Febrero de 2006] 
17. HOGE, Patrick. “Hundreds attend mass pillow fight” [en línea] San Francisco Chronicle. Febrero de 2006. http://www.sfgate.com/cgi-bin/article.cgi?f=/c/a/2006/02/14/BAGIAH8L5D5.DTL [Consulta: Febrero de 2006]
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INSTITUCIÓN PATROCINANTE: 
DESCRIPCIÓN: La implantación en la sociedad de los espacios de la Web 2.0 y su empleo por parte de los anunciantes en sus estrategias empresariales, han motivado la aparición de una nueva figura: el Community manager. El objetivo de la presente comunicación es profundizar en el perfil profesional de esta figura, así como analizar su incorporación en el mercado publicitario español. Los resultados demuestran la importancia que cada vez más conceden los anunciantes a esta figura, como profesional encargado de gestionar su comunicación online a través de los Social Media.
The introduction of Web 2.0 tools in the society and their employment by advertisers in their business strategies have led to the emergence of a new professional figure: the Community manager. This article aims to study in depth the professional profile of this figure, its origin and process of incorporation to the Spanish advertising market. The results show the importance that advertisers increasingly attach to this figure, as the professional in charge of managing their online communication through Social Media.
CONTENIDO: 
“La rápida evolución del entorno digital, ya mucho antes de la llamada Web 2.0, ha supuesto la continua aparición de nuevos roles profesionales, como expertos en Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM), maquetadores expertos en lenguaje HTML, diseñadores con conocimientos de nuevos programas, etc. Con la revolución de los Social Media, en opinión de los profesionales del mercado de la publicidad digital, el Community manager va a ser el perfil más demandado por los anunciantes en los próximos años, seguido de comerciales y expertos en Social Media según el estudio de IAB Spain:” (Castello, 2010. P.7)
“La figura del Community manager surgió en EE.UU., como el encargado de escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su compañía lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la empresa. Todo ello con inmediatez y transparencia, utilizando un lenguaje cercano y ofreciendo contenidos relevantes. Según Celaya (2008: 146-147), “el principal retorno que buscan las empresas a la hora de invertir en tecnologías Web 2.0 es la mejora de la interacción con sus clientes e incrementar sus ventas”. Y es esta interacción con los clientes lo que debe cuidar el Community manager.” (Castello, 2010. P.8)
“El Community manager va a ser el encargado de escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su compañía lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la empresa. Entre sus tareas está crear contenido creativo e inteligente, participar activamente en las conversaciones y monitorizar la Red día a día.” (Castello, 2010. P.8)
“Según el estudio “Marketing en medios sociales” realizado por Territorio Creativo19 sobre este perfil profesional, 8 de cada 10 empresas usan los medios sociales para generar branding y aprueban su eficacia para conseguir notoriedad de marca. De ellas, el 51% de las empresas cuentan un Community manager para gestionar y dinamizar su comunidad online. Las visitas conseguidas y número de seguidores o suscriptores son los indicadores más utilizados para medir esta efectividad.” (Castello, 2010. P.9)
“En definitiva, el Community manager es aquella persona responsable de sostener las relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, en base al conocimiento de los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los clientes. Debe ser, así, la voz de la empresa puertas afuera y la voz del cliente puertas adentro, como destaca Connie Besson25” (Castello, 2010. P.11)
“La rapidez con la que se producen cambios en el ámbito de las nuevas tecnologías obliga al gestor de comunidades online a adaptarse continuamente y a buscar nuevas opciones originales y eficaces para las estrategias empresariales en cada una de las plataformas y espacios emergentes. Además, es fundamental que el Community manager se sienta identificado con la empresa a la que representa en el mundo digital, conozca sus valores, necesidades, objetivos y planteamientos estratégicos para ser capaz de comunicarlos.” (Castello, 2010. P.12)
BIBLIOGRAFÍA: 
ACED, C. (2010). Perfiles profesionales 2.0. Barcelona: Editorial UOC.
ALBA, J. & STAY, J. (2008). I´m on Facebook. Now what? Silicon Valley: Happy About.
BENAVIDES DELGADO, J., et al. (2008). Nuevas tendencias de la comunicación. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.
BERMEJO BERROS, J. (2008). “El receptor publicitario del siglo XXI en el marco de la interactividad: entre el consumer y el prosumer”. En: PACHECO RUEDA, M. (co.). La publicidad en el contexto digital. Sevilla: Comunicación Social.
BEST, R. J. (2007). Marketing estratégico. Madrid: Pearson Educación.
CASTELLÓ MARTÍNEZ, A. (2010) (a). Estrategias empresariales en la Web 2.0. Las redes sociales online. Alicante: ECU.
CASTELLÓ MARTÍNEZ, A. (2010) (b). “La sensibilización medioambiental en las redes sociales”. En: ROS, V. et al. eBranding verde. Madrid: Dykinson, p. 55-86.
CASTELLÓ MARTÍNEZ, A. (2010) (c). “La orientación empresarial hacia el cliente en la Web 2.0”. En: Miguel Hernández Communication Journal, n.1, http://mhcj.es/2010/05/12/castello/. Web visitada el 15/06/2010. 
CELAYA, J. (2008). La empresa en la Web 2.0. Madrid: Gestión 2000.
DANS, E. (2010). Todo va a cambiar. Tecnología y evolución: adaptarse o desaparecer. Madrid: Deusto.
FUMERO, A. y ROCA, G. (2007). Web 2.0. Madrid: Fundación Orange.
GIL, V. y ROMERO, F. (2008). Crossumer. Claves para entender al consumidor español de nueva generación. Barcelona: Gestión 2000.
MADINABEITIA, E. (2010). “La publicidad en medios interactivos. En busca de nuevas estrategias”. En: Telos, nº 82, p. 43-54. http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/TELOS/SOBRETELOS/Nmerosanteriores/DetalleAnteriores_82TELOS_DOSSIER2/seccion=1268&idioma=es_ES&id=2010020211580001&activo=6.do. Web visitada el 17/06/2010.
NAFRÍA, I. (2008). Web 2.0: el usuario, el nuevo rey de Internet. Barcelona: Gestión 2000 D.L.
ROS, V. (2008). E-branding: posiciona tu marca en la Red. A Coruña: Netbiblo D.L. 
SAFKO, L. & BRAKE, D.K. (2009). The Social Media Bible. New Jersey: John Wiley & Sons Inc.
SHIH, C. (2009). The Facebook era. Boston: Pearson Education.
WEINBERG, T. (2009). The new community rules: marketing on the social web. Sebastopol: O´Reilly.


[bookmark: _Toc321989039]2.4 RAOP – 04 
TITULO: USO DE LAS REDES SOCIALES DIGITALES COMO HERRAMIENTA
DE MARKETING – UN ESTUDIO DE CASOS
AUTOR: Felipe Uribe Saavedra
PUBLICACIÓN: Saavedra, Felipe. (2010). Uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing. Universidad Autónoma de Barcelona. Barcelona. 
PALABRAS CLAVE: 
· Redes sociales digitales
· Marketing digital 
· Estrategia de marketing 
INSTITUCIÓN PATROCINANTE: No consta
DESCRIPCIÓN: Las redes sociales digitales son un fenómeno global y creciente, que permiten la comunicación entre personas de una manera impensable hace algunos años. Éstas, están siendo usadas por las empresas como herramientas de marketing, por la facilidad y economía que representa en aspectos como la comunicación, la gestión de información comercial y la relación con el cliente. A partir de un estudio de casos, este trabajo describe y analiza la forma como las empresas emplean las redes sociales digitales, dentro de su estrategia de marketing. Se presenta una revisión de literatura y el desarrollo de seis casos de empresas españolas de diferentes sectores y tamaños. El análisis realizado sugiere que, a pesar de que las empresas están comenzando su utilización, los resultados obtenidos hasta ahora son excelentes, permitiendo pensar que en el futuro su uso será creciente y determinante en la relación entre las empresas y sus clientes.
CONTENIDO: 
“Las RSD se han convertido en la actualidad en un fenómeno que impacta el día a día de la vida de millones de personas en el mundo. Comunidades virtuales como Facebook han alcanzado dimensiones insospechadas hace algunos años, logrando a los seis años de su fundación una masa de 400 millones de usuarios, siendo en la actualidad la segunda página más visitada en Internet y con un valor de mercado de 15 billones de dólares (Crunchbase, 2010).” (Uribe, 2010. P.4)
“A su vez, España es uno de los países donde más ha crecido el uso de las RSD. De las veinte páginas más visitadas en Internet en este país, ocho de ellas son consideradas como RSD (Alexa, 2010). Las empresas están cambiado su enfoque de comunicación y promoción, potenciando canales alternativos a la publicidad masiva tradicional, pues se están dando cuenta que los costes son mucho más bajos y la efectividad es más alta (InfoAdex, 2010).” (Uribe, 2010. P.5)
“Las redes sociales digitales (RSD), redes sociales virtuales o social network sites son un servicio basado en una plataforma web que permite a las personas construir un perfil público o semi-público dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros usuarios con quien se quiere compartir una conexión, y, ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del sistema (Boyd y Ellison, 2007).” (Uribe, 2010. P.6)
“Dentro del mundo de las RSD existen diferentes enfoques y clasificaciones, entre las cuales se encuentran las redes sociales (ej. MySpace, Facebook, LinkedIn y Xing), los sitios de realidad virtual (ej. SecondLife) y las comunidades virtuales (ej. Wikipedia, YouTube y Flickr) (Jansen et al., 2009).” (Uribe, 2010. P.6)
“En los últimos años las RSD se han convertido en un fenómeno importante dentro del mundo del Internet. Según la Academia de Artes y Ciencias Digitales de los Estados Unidos (2009), entre los diez momentos más influyentes de la década del 2000, se encuentran el lanzamiento de la Wikipedia, la revolución del video en línea a través de Youtube, la creación de Facebook y Twitter, la influencia de las RSD en la campaña electoral de Barack Obama en Estados Unidos y las protestas por las elecciones en Irán a través del Twitter.” (Uribe, 2010. P.8)
“Las RSD se han convertido en la actualidad en un fenómeno que impacta la vida de millones de personas en el mundo. La importancia que están alcanzando las RSD en el mundo de Internet se ve reflejada en el hecho de que éstas han sido consideradas como el fenómeno global referente a los consumidores en el año 2008. Dentro de las diferentes aplicaciones que presenta Internet en la actualidad, las RSD son las que han experimentado un mayor crecimiento en los últimos años, generando expectativas en las empresas sobre el uso que pueden hacer de ellas para alcanzar objetivos de marketing. (Nielsen, 2009).” (Uribe, 2010. P.12)
“En el ámbito empresarial, Internet ha influido profundamente en muchos sectores de la economía de los Estados Unidos y de otras economías del mundo. Su uso en los hogares y empresas es un fenómeno generalizado y ha alterado los modos de funcionamiento de muchas industrias, como por ejemplo, la editorial, la música, la informática, la educación, los medios de comunicación o los viajes (Prince y Simon, 2009).” (Uribe, 2010. P.12)
“Pero la comunicación con los clientes y la publicidad no son las únicas formas que tienen las empresas para aprovechar las RSD como herramienta de marketing, puesto que éstas pueden proveer de datos de comportamiento natural de los usuarios. Así, los perfiles y datos desde las RSD pueden ser recolectados a través de técnicas automáticas o por medio de datos proporcionados directamente por la compañía, permitiendo a los investigadores explorar a gran escala patrones de amistad, uso y otros indicadores visibles (Hogan, 2008).” (Uribe, 2010. P.13)
“Los casos muestran una relación inversa entre el tamaño de la empresa y el comienzo de las actividades en RSD (Ver Tabla 1). Las empresas más grandes son las que más tarde han empezado a utilizar las RSD dentro de su estrategia de marketing. Esto contradice lo planteado por Bengtsson et al. (2007), que indicaban que cuanto mayor sea la empresa más probable es que el proceso de desarrollo de rutinas de marketing basadas en Internet se haya iniciado antes. Una posible razón para que se dé este fenómeno, a diferencia de las acciones de marketing en Internet convencional (páginas web y email marketing, por ejemplo), es que el uso de las RSD como herramienta de marketing no representa inversiones altas de dinero o contar con personas altamente capacitadas, lo que comportaba una barrera de entrada importante para las PYMES. Cabría realizar un análisis más extenso de empresas para poder generalizar esta conclusión.” (Uribe, 2010. P.22)
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INSTITUCIÓN PATROCINANTE: 
DESCRIPCIÓN: Tal como ha sido en otras esferas de la comunicación y el periodismo, la comunicación corporativa también ha sido permeada por la llegada de Internet, y específicamente, por la evolución de las redes sociales y los social media que exigen gestión en un nuevo frente: la reputación digital. Es allí donde hace presencia la figura del Community manager. Sus antecedentes, responsabilidades y funciones, habilidades, destrezas y formación, herramientas, buenas y malas praxis, errores de percepción, demanda y oportunidades, son aspectos que se exploran en este documento.
CONTENIDO: 
“En un principio es de anotar, que el término organización no sólo es usado como sinónimo de empresa, sino que también engloba a entidades del gobierno, entidades sin ánimo de lucro, ONG, entidades supranacionales, corporaciones multinacionales e incluso a personajes públicos (cantantes, escritores, actores, políticos…)” (Cobos, 2011, p.2)
“El advenimiento de la Web 2.0 y la explosión de los medios sociales en Internet como herramientas de comunicación entre personas, atrajeron el interés de las empresas. La Asociación Española de Responsables de Comunidades Online – AERCO (2009), afirma que “la cuota de consumo de Internet no deja de crecer, pero el error de esta medición es que Internet no es un medio más. Es una infraestructura sobre la que construir medios de comunicación”, o visto de otra manera, como lo afirma Jessica Judex (2010) de la Agencia UM (Colombia), “es que así como hace ocho o diez años era indispensable para un negocio tener una página web, hoy lo es el tener un papel activo en una red social. La ausencia de una marca en estas comunidades, es como decirle a un consumidor: gracias, pero no quiero saber tu opinión de mí". (Cobos, 2011, p.3)
“Connie Bensen (Estados Unidos, 2008), estratega de comunidades, dice que “el community manager es, externamente, la voz de la compañía, e internamente, la voz de los clientes. El valor se encuentra en actuar como un hub2 y tener la capacidad de conectarse personalmente con los clientes (humanizar la empresa), y proporcionar feedback o retroalimentación a muchos departamentos internos (Desarrollo, Relaciones Públicas, Mercadeo, Servicio al Cliente, Soporte Técnico, etc)”. (Cobos, 2011, p.3)
“Radillo (2010) afirma que el esquema de trabajo del community manager podría resumirse en un ciclo continuo de: escuchar  responder  informar  callar  escuchar más  acercar  involucrar. En este sentido, la AERCO (2009) afirma que el verdadero potencial de esta figura está en establecer una relación de confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, recoger el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer mejoras internas. Tal misión puede resumirse en cinco tareas:” (Cobos, 2011, p.4) 
“Explica la posición de la empresa a la comunidad: el community manager es la voz de la empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que traduce el discurso interno de la organización a un discurso comprensible para los usuarios de la misma. Responde y conversa activamente en todos los social media (medios sociales) en los que la empresa tiene presencia activa (perfil) o en los que se produzcan menciones relevantes. Así mismo escribe para el blog corporativo u otros espacios de los social media, usa todas las posibilidades multimedia a su alcance, y selecciona y comparte contenidos de interés para la comunidad.” (Cobos, 2011, p.4)
“El community manager, sea una persona, un equipo de trabajo o una agencia social media, debe contar con ciertos conocimientos, habilidades y destrezas que se hacen necesarias para ejecutar su trabajo. Es de resaltar que las mismas abarcan un amplio espectro provenientes de diferentes profesiones, estandarizadas en la actualidad, como: programación y sistemas, psicología, comunicación social, periodismo, diseño gráfico, mercadotecnia, publicidad, entre otras.” (Cobos, 2011, p.7)
“El community manager debe ser consciente que los social media que están en boga en estos momentos, no necesariamente podrán estarlo más tarde, por lo que, como ya se ha mencionado, debe estar atento a las tendencias que le permitan, o, encontrar nuevos espacios social media o, encontrar nuevas herramientas que le permitan monitorizarlos.” (Cobos, 2011, p. 9)
“Los pioneros en este tema son muy enfáticos al recalcar que la función del community manager no puede ser delegada a becarios, pasantes o estudiantes en práctica que llegan a la organización. No se puede dejar la comunicación de la empresa en entornos sociales a manos de alguien, que por su natural inexperiencia, carece del conocimiento y la estrategia. “Esto es un error garrafal”, afirma Gaby Castellanos (2010), CEO de SrBurns, agencia española de marketing orientada a medios sociales.” (Cobos, 2011, p.11)
“Actualmente, el perfil profesional que suele ser el más solicitado para los cargos de community manager es el de periodista / comunicador social, la razón es que en su formación universitaria, estos profesionales adquieren conocimientos y desarrollan las habilidades que se requieren: redacción y ortografía, relaciones públicas, periodismo digital, medios de comunicación, entre otros; por lo que para los egresados de estos programas se convierte en una nueva opción laboral por explorar.” (Cobos, 2011, p.12)
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INSTITUCIÓN PATROCINANTE: No tiene
DESCRIPCIÓN: El rápido y exitoso debut en los dos o tres últimos años de las llamadas redes sociales ha encendido las alarmas en los medios de comunicación tradicionales. El nuevo fenómeno de las redes sociales suma audiencias millonarias, incrementa su publicidad, logra la personalización de los usuarios y rompe con algunas de las barreras de las viejas organizaciones mediáticas. Este nuevo medio de comunicación se cuela ya en las pantallas de millones de internautas como una de las principales fuentes de entretenimiento e información. Esta investigación analiza la estructura de once redes sociales globales, que distribuyen contenidos en español y otros idiomas, frente a 30 ediciones electrónicas de los principales periódicos de España. Se trata de comprobar si las llamadas redes sociales son una nueva oferta de mediación, relación, negocio y contenidos postmediáticos que se asemeja más a los medios audiovisuales que a la prensa.
CONTENIDO: 
Los avances de las tecnologías de la información y de la comunicación han incorporado nuevas herramientas y formas de intermediación e interactividad que están reconfigurando el espacio mediático. Esas relaciones y redes sociales o profesionales establecidas y desarrolladas a través de Internet nos sitúan ante una nueva fase, que algunos califican como postmediática, de una sociedad de servicios aún mucho más acelerada y en la que la atención aparece más segmentada, personalizada, instantánea, diluida, convergente, transparente, flexible, liviana, conversacional, interconectada y abocada a la colaboración, participación y trivialización. Las relaciones de los públicos con los medios están cambiando: crece la fragmentación y se diluye la mediación. (Campos, 2008. 1)
El fenómeno mediático actual de las redes sociales es una semilla germinada tras la crisis de crecimiento de Internet, al inicio de este siglo XXI. De los conocimientos, recursos humanos y redes de relaciones establecidas entre los informáticos que se vieron envueltos o afectados por la explosión de la burbuja virtual surge, en primer lugar, la necesidad psicológica de mantener y alimentar esos contactos; y luego, poco a poco, esas redes interpersonales van creciendo y ampliándose hasta convertirse en algo más serio y organizado. Con tres o cuatro años de experiencia estas redes de relaciones sociales evolucionan hacia mayores organizaciones profesionales, con características de nuevos medios de comunicación. Ya hay numerosas redes, especializadas, generalistas, abiertas, elitistas, de distintos tipos y perfiles. (Campos, 2008. 1)
Las redes generalistas reparten su orientación o especialización entre el entretenimiento, generado por los propios usuarios o de terceras fuentes, y la información de interés valorada y comentada. Surgen también las redes empresariales (Shaner-Maznevski, 2007), que suelen ser de tres tipos básicos: emprendedoras (formadas por un núcleo de innovadores que se va extendiendo), cerradas (con vinculación y confianza) y de patrocinio (esponsorizadas). El ciclo de vida de una red es más corto que el de otros medios convencionales y su umbral de audiencia crece hasta un límite de valor a partir del cual empieza a perder rentabilidad (Katz, 2008). (Campos, 2008. 1)
Las principales características de la llamada “red social” son: concepto de comunidad, a través de la creación de redes de usuarios que interactúan, dialogan y aportan comunicación y conocimiento; tecnología flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de información y estándares web de aplicación libre; y una arquitectura modular que favorece la creación de aplicaciones complejas de forma más rápida, a un menor coste. Mientras en la web 1.0 los usuarios eran meros receptores de servicios, en la web 2.0 producen contenidos (blogosfera), participan del valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnología. El proceso de comunicación genera, en definitiva, un flujo activo de participación. (Campos, 2008. 1)
La irrupción en la literatura divulgativa, tecnológica, académica y científica de nuevos conceptos y etiquetas como “multimedia”, “redes sociales”, “comunidades virtuales”, “Web 2.0”, “ciberespacio”, “cibercultura”, “periodismo digital”, “periodismo ciudadano”, “periodismo colaborativo”, “periodismo 3.0” o “periodismo social” exige también preguntarnos si esta diversidad de pestañas está prefigurando un nuevo panorama postmediático o se quedará en aproximaciones y experiencias que, si no son asimiladas por los viejos y nuevos medios, acabarán languideciendo. Su entrada o adaptación en los medios convencionales ha llegado, sin embargo, por la puerta de atrás y con cierto recelo. Pero nadie quiere quedarse sin intentar acceder al nuevo menú. (Campos, 2008. 1)
De los datos obtenidos sobresalen dos tipos de contenidos: de relación (amistad, intercambio de fotos y mensajes) y entretenimiento y de información (participación y opinión). Entre las del primer grupo hay algunas –cuatro, la mitad exactamente– que ofrecen información, pero en segundo plano, manteniendo como objetivo principal el entretenimiento, ocio, aficiones y el cultivo de las relaciones de amistad. Cuando en este tipo de redes aparece el género informativo es principalmente contenido de servicios, de avisos, sobre eventos y acontecimientos. Las secciones suelen compaginar texto con imágenes de vídeos y fotografías, además de blogs y canales de podcast o televisión. En cuanto a participación destacan los foros en dos de ellas (www.myspace.com y www.orkut.com) mientras que en el resto es a través de grupos generales y particulares. Son, evidentemente, dos formas distintas de participación, en la línea de los respectivos conceptos de red y comunidad. (Campos, 2008. 1)
Las redes más orientadas al entretenimiento ofrecen secciones de participación, aunque no todas ellas, sobre todo dirigidas a poner en contacto a unos usuarios con otros, a través de la creación y conexión de grupos de intereses particulares. La mayoría de estos grupos son de ocio y juegos, salvo en www.neurona.com, que es más profesional y empresarial. Es una red diferente a las otras diez, orientada a la especialización y a las relaciones profesionales. Es otra tendencia muy sobresaliente y que refleja hacia dónde están encaminándose también muchas empresas: crear redes y comunidades para los clientes y la sociedad en general. (Campos, 2008. 1)
De las redes analizadas, el 20 por ciento son exclusivamente informativas y el 80 de entretenimiento (relación-amistad-participación), todas ellas con afiliación y publicidad. En el 60 por ciento de las redes de entretenimiento también está presente la información, con contenidos de texto y audiovisuales e, incluso, blogs, podcast y televisión. La mitad de las redes estudiadas promueven participación a través de grupos de discusión y, en algunos casos, también con foros. Prevalece la información de servicio frente a la institucional, que domina en los medios tradicionales. Y, en la información institucional, los enlaces y las fuentes son los propios medios convencionales. (Campos, 2008. 1)
Las redes sociales escogen a los medios tradicionales como fuentes de información, bien a través de las aportaciones que los propios usuarios realizan para fundamentar sus comentarios y participaciones o bien mediante enlaces generados por estas nuevas plataformas de contenidos. Los medios, sin embargo, son mucho más cautos, parcos y preventivos en la apertura de enlaces exteriores. Dicho de otra manera: 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 o Web social es mucho más conservador y proteccionista con respecto a su propio modelo. (Campos, 2008. 1)
Las redes sociales, como plataformas de distribución de contenidos que son, generan su actividad y buena parte de su flujo de contenidos en base a la economía de la colaboración y contraprestación gratuita de los usuarios, sin apenas filtrado ni selección. Los medios tradicionales, por su parte, seleccionan, evalúan y construyen la pauta informativa en base a los criterios jerarquizados de la organización informativa profesional. (Campos, 2008. 1)
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DESCRIPCIÓN: No existe descripción
CONTENIDO: 
Actualmente las redes sociales online se encuentran en un momento de auge y plena expansión en el mercado español. Si la Web 2.0 empezó a manifestarse en una primera etapa a través de la aparición de una blogósfera cada vez más desarrollada, le siguió en una segunda fase el boom de los videos digitales, que se incorporaron con fines informativos y de entretenimiento a prácticamente todas las páginas web cuyo negocio se sustentaba en la explotación publicitaria. En una última etapa, blogs y videos comparten protagonismo con las redes sociales online, al crecer en audiencia en nuestro país de forma exponencial. (Araceli, 2010, p.99)
Las ventajas que las redes sociales online pueden aportar a la estrategia y al mensaje publicitario frente a los blogs y los videos (Araceli, 2010, p.100)
En este sentido, la inclusión de las redes sociales online en las estrategias se debe a la generación de branding como objetivo publicitario, dadas las características intrínsecas de esta manifestación de la Web 2.0, interacción y participación, que permiten un marketing experiencial en el que la marca conversa con los usuarios. El caso más representativo del empleo de las redes sociales online con objetivos de branding es el de aquellas empresas que crean su red social propia, como plataforma en la que construir el vinculo con el usuario. (Araceli, 2010, p.100) 
Con respecto a las ventajas que pueden aportar las redes sociales online a las estrategias empresariales, el acceso a una muestra de profesionales de comunicación y publicidad, tanto del ámbito académico como profesional, nos permitió identificar las siguientes: 
· Alcance de un público joven y cualificado. 
· Bajo coste 
· Capacidad de convocatoria, creación de comunidades. 
· Capacidad de reacción inmediata en la gestión de la imagen y la comunicación corporativa
· Cercanía de marca, marca amigable. 
· Cobertura
· Eficacia publicitaria (consecución de objetivos publicitarios).
· Fidelización
· Difusión de contenidos audiovisuales 
· Innovación, modernidad
· Interactividad con el usuario.
· Investigación de la marca. 
· Interactividad con el usuario.
· Investigación de mercado. 
· Mejora de la notoriedad e imagen de marca. 
· Personalización del mensaje.
· Prescripción del consumidor. 
· Segmentación y afinidad (target/intereses/contenido/estilos de vida). 
· Valor añadido (contenido relevante para el usuario).
· Viralidad. (Araceli, 2010, p.105)
La falta de madurez en el modelo de negocio de las redes sociales online al imposibilitar que anunciantes exploten al máximo sus capacidades en las estrategias publicitarias, no significa que su uso sea una moda pasajera. Todo lo contrario, una vez hayan evolucionado y su modelo de negocio se haya establecido se prevé que se refuerce sus protagonismos en las estrategias publicitarias online. (Araceli, 2010, p.109)
Definida por Tim Berners-Lee como la web semántica, la Web 3.0 trae consigo nuevas oportunidades publicitarias que quedan a disposición del anunciante. De ahí que deban estudiarse, tanto teórico como pragmáticamente, todas aquellas iniciativas empresariales que busquen aprovechar estas oportunidades en beneficio de la marca, con el fin de identificar sus características y elementos comunes, así como definir un modelo. (Araceli, 2010, p.111)
Parece que el futuro de las redes sociales online, estará en el fidelización de los usuarios a través de servicios de valor añadido. Con la verticalización de las redes sociales online, el tamaño de estas comunidades online parece que no va a ser lo más importante; la hipersegmentación hará que la clave del éxito resida en el grado de participación de los miembros, fomentará el potencial viral del mensaje y, por tanto, aumentará la eficacia publicitaria a través de un mayor retorno de la inversión. Se pasa así de cuota de mercado a cuota de cliente, de una perspectiva de transacción a otra de desarrollo de la lealtad del consumidor. (Araceli, 2010, p.111)
En la comunicación empresarial, la clave está en conectar con el público previamente seleccionado, aportándole una información que le resulte significativa y buscando crear una implicación emocional con ella (concepto de empatía), para que la considere parte de su mundo de significados afectivos y finalmente le conduzca a la acción pretendida. (Araceli. 2010, p.111)
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DESCRIPCIÓN: 
La Web 2.0 se convertirá en una tecnología omnipresente en todos los ámbitos empresariales, lo cual supone la necesidad de la creación de un marco de gobierno global y transversal en la empresa que debe tener en cuenta tanto la estrategia como los usuarios, la tecnología y el impacto.
CONTENIDO: 
Blogs, redes sociales, micro-blogs, wikis y otras tecnologías Web 2.0 (o web social) se han convertido en un elemento básico de la experiencia personal on-line. Sin embargo, el mundo Web 2.0 parece ser un territorio todavía desconocido para la gran mayoría de las organizaciones. Por un lado, muchas han visto en la Web 2.0 una nueva distracción del negocio principal; y, por otro, temen que sea una nueva burbuja de las puntocom, dado su amplio despliegue y sus reducidas perspectivas de ingresos. (Sieber y Kaganer. 2010, p30).
Actualmente, la Web 2.0 está entrando de forma silenciosa pero imparable en las empresas. Las iniciativas de la web social están presentes en todos los niveles de la cadena de valor, pero su número y el grado de madurez varía de manera significativa de un área a otra. Dado que la Web 2.0 se originó en la web de consumidores, no sorprende que los departamentos de marketing, relaciones públicas y ventas la dominen (véase cuadro). De hecho, las están utilizando regularmente, tanto de manera pública como privada, para involucrar a clientes y stakeholders. (Sieber y Kaganer. 2010, p30).
Pero estos departamentos no son los únicos. Las empresas están analizando de qué manera pueden aprovechar más la web social y cómo pueden mejorar sus capacidades en áreas fundamentales de la cadena de valor. Atención al cliente y gestión de relaciones con los proveedores, gestión de recursos humanos, prestación de servicios y desarrollo de productos y de innovación, son departamentos que están viviendo una importante respuesta en la Web 2.0 (véase cuadro). Y aunque muchas de estas iniciativas siguen en una etapa de desarrollo muy inicial, la empresa ha empezado a confiar en su enorme potencial para impulsar el valor del negocio. (Sieber y Kaganer. 2010, p30).
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Usuarios: el reto está en encontrar el equilibrio adecuado entre el establecimiento de mecanismos de control del usuario para garantizar la seguridad, la confidencialidad, el cumplimiento y la responsabilidad ante las exigencias legales, y la flexibilidad suficiente para preservar la naturaleza de intercambio libre del entorno Web 2.0. Para lograr esto, las organizaciones no sólo necesitan adaptar sus políticas internas y educar al usuario sino también aprovechar la transparencia de la Web 2.0 para fomentar la responsabilidad y la confianza. (Sieber y Kaganer. 2010, p32).
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DESCRIPCIÓN: Thanks for downloading this e-book. It’s written as a short, sweet summary of the phenomenon called social media. It’s an unashamedly straightforward work, intended to give you a brief overview of the story so far, maybe fill in a few gaps and act as a reference guide.
It’s intended for anyone, but will be most useful to people working in media, marketing and communications. Things move fast in this world, so this e-book will be updated every now and again. Check www.iCrossing.com/ebooks for the latest edition.
CONTENIDO: 
Social media is best understood as a group of new kinds of online media, which share most or all of the following characteristics: (Mayfield. 2008, p5)
Participation: social media encourages contributions and feedback de everyone who is interested. It blurs the line between media and audience. (Mayfield. 2008, p5)
Openness: most social media services are open to feedback and participation. They encourage voting, comments and the sharing of information. There are rarely any barriers to accessing and making use of content – password-protected content is frowned on. (Mayfield. 2008, p5)
Conversation: whereas traditional media is about “broadcast” (content transmitted or distributed to an audience) social media is better seen as a two-way conversation. (Mayfield. 2008, p5)
Community: social media allows communities to form quickly and communicate effectively. Communities share common interests, such as a love of photography, a political issue or a favourite TV show. (Mayfield. 2008, p5)
Connectedness: Most kinds of social media thrive on their connectedness, making use of links to other sites, resources and people. (Mayfield. 2008, p5)
Social networks: these sites allow people to build personal web pages and then connect with friends to share content and communication. The biggest social networks are MySpace, Facebook and Bebo. (Mayfield. 2008, p6)
Content communities communities which organise and share particular kinds of content. The most popular content communities tend to form around photos (Flickr), bookmarked links (del.icio.us) and videos (YouTube). (Mayfield. 2008, p6)
Microblogging social networking combined with bite-sized blogging, where small amounts of content (‘updates’) are distributed online and through the mobile phone network. Twitter is the clear leader in this field. (Mayfield. 2008, p6)
A good way to think about social media is that all of this is actually just about being human beings. (Mayfield. 2008, p7)
And it is in the “more so” that the power of this revolution lies. People can find information, inspiration, like-minded people, communities and collaborators faster than ever before. New ideas, services, business models and technologies emerge and evolve at dizzying speed in social media. (Mayfield. 2008, p7)
With the advent of digital technology and the internet it became a lot easier for people to create their own content, be it images, words, video or audio. But even five years ago, it was still beyond most people’s technical skills to create and maintain their own website. (Mayfield. 2008, p8) 
Today, the ever-lower costs of computers, digital cameras and high-speed internet access, combined with free or low-cost, easy-to-use editing software means that anyone can have a live blog website up and running within minutes of deciding to do so. With a little reading and fiddling they can upload video or sound too. (Mayfield. 2008, p8)
Social networks on the web are like contained versions of the sprawling blog network. People joining a social network usually create a profile and then build a network by connecting to friends and contacts in the network, or by inviting real-world contacts and friends to join the social network. (Mayfield. 2008, p14)
Perhaps the most ‘grown-up’ of the popular networks is LinkedIn, which allows users build their business and professional contacts into an online network. It has been criticised for not being open enough and for charging for too many of its services – but next to Facebook it is still the most popular online social network among people aged 25 and over. The huge success of the ‘opening up’ of Facebook, as mentioned above could be a challenge to LinkedIn’s ‘closed’ approach in the future. (Mayfield. 2008, p15)
Business blogs: Many professionals and businesses now have blogs. They can allow companies to communicate in a less formal style than has been traditional in newsletters, brochures and press releases, which can help to give a human face and voice to the organisation. For individuals in business a blog can become a very effective way of building a network of like-minded individuals and raising their own profiles. Blog Maverick is a good example. (Mayfield. 2008, p17)
Twitter users can send messages of up to 140 characters instantly to multiple platforms. 90% of Twitter interactions are not made via the Twitter website, but via mobile text message, Instant Messaging, or a desktop application such as Twitterific. (Mayfield. 2008, p27)
Uses of Twitter vary. It’s popular among homeworkers and freelancers, who use it in part as a ‘virtual watercooler’. Other people use it simply to stay in touch with a close network and share thoughts or start conversations. (Mayfield. 2008, p27)
BIBLIOGRAFÍA
Technorati http://www.technorati.com/about/ 
Engadget http://www.engadget.com/2007/07/18/ins-and-outs-does-youtube-fit-on-the-boob-tube/
ComScore http://news.cnet.com/8301-13577_3-9973826-36.html?tag=nefd.top
Wikipedia http://en.wikipedia.org/wiki/Main_Page
BBC http://news.bbc.co.uk/1/hi/business/4695495.stm
Boardtracker http://www.boardtracker.com/
CNN http://money.cnn.com/magazines/business2/business2_archive/2005/12/01/8364623/
YouTube http://news.bbc.co.uk/1/hi/business/6034577.stm
Tech Crunch http://www.techcrunch.com/2008/04/29/end-of-speculation-the-real-twitter-usage-numbers/
D.Construct 07 http://dconstruct07.backnetwork.com/feeds/default.aspx?listtype=full&contributor=philwhitehouse


[bookmark: _Toc321989045]2.10 RAOP – 10 
TITULO Branding Corporativo Fundamentos para la gestión estratégica de la Identidad Corporativa
AUTOR Paul Capriotti Peri
PUBLICACION Capriotti P, Paul. (2009) Branding Corporativo Fundamentos para la gestión estratégica de la Identidad Corporativa. Andros Impresores. Santiago, Chile, pag. 58 – 95 
PALABRAS CLAVES
· Web 2.0 
· Comunicación corporativa
· Internet
· Emisores
· Receptores 
· Públicos
INSTITUCIONES PATROCINADORES: No tiene
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CONTENIDO 
El creciente desarrollo de las nuevas tecnologías (y de Internet en particular) ha tenido un impacto importante en todos los aspectos de la vida organizacional (O’Kane et al., 2004) y ha revolucionado la forma en que las personas y las organizaciones se comunican (Springston, 2001). Están transformando la forma en que la gente obtiene información, se comunica y se involucra en las relaciones con las organizaciones (Springston, 2001). Estas nuevas herramientas no solamente están creando nuevas formas de comunicación, sino que están también modificando la forma en que los viejos canales de comunicación se utilizan. (Capriotti, 2009, p.58) 
Internet se ha convertido en poco tiempo en una herramienta de comunicación indispensable para las organizaciones. Stuart y Jones (2004) destacan el hecho de que Internet puede cubrir un amplio abanico de funciones, tales como servir de medio publicitario persuasivo, como medio de educar o informar, como forma de comunicar e interactuar, como medio de construir y mantener relaciones o simplemente como fuente de entretenimiento. Al aplicar la tecnología de Internet, las organizaciones han desarrollado distintas herramientas (websites, intranets, emails, blogs, forums, etc.) para establecer sistemas de comunicación con sus públicos. Investigaciones previas (Kent y Taylor, 1998; Kent et al., 2003; White y Raman, 2000) demuestran la importancia de Internet como herramienta de comunicación que ofrece a las organizaciones una flexibilidad creciente, personalización y ahorro de tiempo en lo que respecta a las necesidades e intereses de distintos públicos. En los programas de comunicación, Internet está adquiriendo relevancia creciente, y ofrece a los profesionales nuevas oportunidades de establecer diálogo con distintos públicos (Hill y White, 2000). (Capriotti, 2009, p.59)
El impacto de Internet en la Comunicación Corporativa (y en la vida cotidiana de las personas) ha planteado un antes y un después del acceso masivo a esta tecnología. Las nuevas herramientas digitales de comunicación están creando fronteras difusas entre emisores y receptores, entre antiguos y nuevos medios, etc. Holtz (1996) afirma que dos aspectos fundamentales de la comunicación corporativa se han visto modificados por comunicarnos y acceder a la información a través de Internet: quienes son los que suministran información (los emisores), y cómo los receptores obtienen la información que necesitan. En última instancia, Internet está modificando los fundamentos y los planteamientos tradicionales de las teorías de la comunicación (Scolari, 2008) y por lo tanto, también de la comunicación entre una organización y sus públicos, y es necesario revisar algunas de las ideas tradicionales que han guiado la Comunicación Corporativa hasta el momento. Internet ha transformado el modelo de comunicación organizacional, de aquel basado en el emisor ha evolucionado hacia otro centrado en el receptor: De receptores pasivos a emisores activos. Tradicionalmente, la Comunicación Corporativa estaba controlada por un emisor-organización muy activo, que elaboraba la información y la comunicaba a unos receptores-públicos que la recibían de forma pasiva (Holtz, 2002) o que tenían muy limitada su capacidad de respuesta o de emisión. Las nuevas herramientas de comunicación han transformado a los receptores en protagonistas activos del proceso de la comunicación, bien porque buscan activamente información (con las nuevas tecnologías, los públicos buscan la información que desean dónde y cuándo la necesitan) o bien porque activamente distribuyen información como emisores (Internet facilita la circulación y el intercambio de información y de opiniones) (Clark, 2000; Phillips, 2001; Springston, 2001; Orihuela, 2003). Así, los públicos de la organización dejan de ser receptores pasivos de información y se transforman en sujetos activos del proceso de comunicación corporativa, ya sea como buscadores activos de información (receptores activos) o como emisores de información en relación con la organización. (Capriotti, 2009, p.59)
De la distribución de la información al intercambio de conocimiento. En la Comunicación Corporativa tradicional, el flujo de comunicación se produce de unos pocos emisores (principalmente la organización), que son los que tienen el conocimiento y la información, hacia numerosos receptores que no tienen esa información (los diferentes públicos). Así, la gestión y distribución de la información entre una organización y sus públicos está controlada por la propia organización, quien selecciona y difunde la información que más le conviene, en el momento que lo consideraba oportuno y a los receptores que creyera conveniente. Hoy, Internet permite que cualquier persona u organización haga circular cualquier tipo de datos, información y conocimiento, que incluso pueden ser compartidos en tiempo real (Orihuela, 2003; O’Kane et al., 2004). Así, ya no hay una única fuente de información, una sola voz (la organización), sino que se ha pasado a múltiples voces (todas las personas o públicos que hablan sobre la organización). (Capriotti, 2009, p.60)
Las organizaciones no facilitan ni estimulan la interactividad con sus públicos a través de las herramientas digitales. Las organizaciones no han utilizado todas las ventajas que Internet ofrece como medio de comunicación interactivo, multidireccional y simétrico (Springston, 2001; Celaya 2008). Holtz (2002) sugiere que las nuevas tecnologías se han utilizado para duplicar las funciones de la tecnología ya existente. Muchas organizaciones sencillamente han creado versiones electrónicas de materiales impresos. Negroponte (1995) indica que, en muchos casos, el uso de los nuevos medios se ha centrado en los aspectos más superficiales y técnicos de la comunicación, en lugar de centrarse en el contenido y en las necesidades de los usuarios de la información. Capriotti y Moreno (2007), en un estudio realizado sobre la información de RSC en las páginas webs de las principales empresas de la bolsa española, señalan que la mayor parte de la información de los websites es informativa y poco interactiva, y llegan a la conclusión de que las empresas no están aprovechando todas las posibilidades de Internet para establecer relaciones bidireccionales y simétricas con sus diferentes públicos. Así, en muchos casos, las organizaciones son reacias a utilizar todo el potencial de algunas herramientas (por ejemplo, los blogs o los foros de discusión), puesto que ello conlleva una pérdida importante de control de la información sobre la organización y de la relación directa con los públicos. (Capriotti, 2009, p.60) 
Los Públicos son poco “activos”. La web 1.0 tampoco facilitaba la posibilidad de que cualquier persona se convirtiera en emisor, ya que eran necesarios unos conocimientos técnicos bastante avanzados para crear una página web y mantenerla. De hecho, hasta la irrupción y, sobre todo, hasta la “explosión” de algunas herramientas colaborativas (Blogger, YouTube, Flicker, Twitter, las diferentes redes sociales con Facebook y My Space a la cabeza, etc.) la posibilidad de convertirse en “emisor” y tener voz en el ciberespacio de forma estable y continuada era relativamente dificultosa. Incluso con estas herramientas, las personas tienen muchas reticencias a la hora de relacionarse y dialogar en Internet (dar su opinión, hacer comentarios, etc.) con las organizaciones (Celaya, 2008). Así, más que emisores activos, los públicos eran receptores activos, ya que realizaban mucha búsqueda activa de información (por su facilidad para buscar información y localizar a muchas organizaciones, al alcance de un clic). (Capriotti, 2009, p.61)
En un primer momento, Internet (la web 1.0) se convirtió en un nuevo medio “masivo” de comunicación de las organizaciones. Tuvo un impacto muy relevante en el Nivel de las Comunicaciones Masivas (en cuanto a los canales de comunicación de las organizaciones), ya que expandió las posibilidades de las organizaciones de difundir masivamente información a nivel mundial de forma rápida, ágil, sencilla y controlada. Por otra parte, este nuevo medio masivo también ha facilitado la interacción y la personalización de las relaciones entre una organización y sus públicos. En este sentido, Internet (la web 1.0) también ha impactado de forma determinante en el Nivel de la Experiencia Personal, ya que las herramientas disponibles (página web y email, básicamente) permiten establecer una relación personal y directa entre la organización y sus públicos (o con cada uno de los miembros de un público), incluso en tiempo real. Tanto en uno como en otro canal de comunicación, la organización continuaba controlando la relación con sus públicos, mediante la gestión de la información y el contacto con las personas. (Capriotti, 2009, p.62)
Un cambio radical en el modelo de relaciones entre una organización y sus públicos se produce con la llegada de las herramientas colaborativas (la web 2.0). El concepto de web 2.0 fue planteado por O’Reilly (2005) y descrito mediante siete principios básicos: la World Wide Web como plataforma de trabajo, el fortalecimiento de la inteligencia colectiva, la gestión de las bases de datos como competencia básica, el fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software, los modelos de programación ligera junto a la búsqueda de la simplicidad, el software no limitado a un solo dispositivo y las experiencias enriquecedoras de los usuarios (Cobo y Pardo, 2007). La web 2.0 permite crear, compartir y conectarse fácilmente con otras personas, a la vez que favorece la publicación, la distribución, el acceso y el tracking de contenidos (Aced et. al., 2009). Cobo y Pardo (2007: 15) sintetizan, de forma contundente, el gran cambio que se produce con la web 2.0, ya que “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 participación de los usuarios”. (Capriotti, 2009, p.62)
Así, la comunicación entre las organizaciones y sus públicos se hace efectivamente multidireccional, y la organización pierde el “control” de la información disponible sobre sí misma y sobre el sector de actividad, para ser un actor más dentro del proceso de comunicación corporativa. (Capriotti, 2009, p.63)
El enfoque de la Comunicación Corporativa. Se pasa de la persuasión comunicativa al diálogo y la negociación. Al perder la organización el control de la información, la Comunicación Corporativa ya no puede estar orientada solamente a informar y difundir información, y convencer a los públicos de las bondades y ventajas de la organización, sino que debe centrarse principalmente en facilitar la relación y el diálogo entre la organización y sus públicos. Incluso los comunicadores deben dejar de considerarse como los “guardianes” de la información de la organización, para transformarse en “facilitadores” del diálogo y del intercambio de información. Como las relaciones de poder entre las organizaciones y sus públicos se han equilibrado, la Comunicación Corporativa busca fomentar el diálogo y la interacción con los públicos y, por lo tanto, se facilitan los procesos de negociación entre la organización y sus diferentes públicos, para llegar a acuerdos que sean de interés y de beneficio para todas las partes. (Capriotti, 2009, p.67)
En fin, las nuevas tecnologías están impactando en todas las organizaciones, e incluso tendrán mayor influencia en el futuro. Es muy difícil predecir los efectos de Internet en la sociedad y en las organizaciones. En los próximos años emergerán muy rápidamente nuevas tecnologías aún más sofisticadas, que proporcionarán opciones cada vez más flexibles para la comunicación. Sin embargo, la implementación de las nuevas tecnologías no debe considerarse como la panacea que resolverá todos los problemas de la comunicación con los públicos. Las organizaciones necesitan reconocer tanto los beneficios como los posibles peligros que estos nuevos medios suponen. O’Kane et al. (2004) afirman que la consideración clave no es qué nueva tecnología implementar, sino cómo utilizarla y combinarla con otros canales de comunicación. Para maximizar el impacto de los nuevos medios como herramientas de diálogo e interacción, las organizaciones deben desarrollar todas las ventajas de los nuevos medios e integrarlos con los medios tradicionales ya existentes dentro de las estrategias de Comunicación Corporativa. Con las nuevas herramientas digitales, la Comunicación Corporativa debe ir más allá de las formas tradicionales de comunicación, y los comunicadores han de desarrollar aplicaciones innovadoras para facilitar el diálogo y la relación entre las organizaciones y sus públicos. (Capriotti, 2009, p.68)
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INSTITUCIÓN PATROCINANTE: No tiene
DESCRIPCIÓN
“Los Social Media son plataformas de publicación de contenido donde emisor y receptor se confunden en capacidades y funciones. Las herramientas como blogs, wikis, podcast, redes sociales, agregadores, etc. permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicación donde ellos toman las decisiones de los contenidos que se publican, cómo se clasifican y cómo se distribuyen”. Así describe Chema Martínez-Priego los Social Media, recordando su relevancia como herramientas de marketing… siguen a su prólogo el análisis en detalle de los más representativos:
Las redes Sociales son uno de los elementos estrellas de los Social Media y no podían faltar en este libro. Javier Godoy huyendo de las clásicas definiciones, dedica el capítulo a presentarnos las posibilidades de las marcas de estar presentes en las redes o de construir sus propias comunidades.
CONTENIDO
Esto convierte a las redes sociales en espacios muy atractivos para las marcas (sobre todo por el gran volumen de usuarios que reúnen) pero al mismo tiempo puede hacer que la comunicación tradicional no funcione en este entorno. (Godoy. 2009, p129)
Las críticas son normales. Si tu campaña llega en un mismo día a un usuario que visita la red social tres veces y en cada visita genera 10 o 20 páginas vistas, ese usuario ha quedado expuesto a unos 30 o 60 mensajes. Si la campaña no tiene en cuenta que, a partir de un determinado número de impactos, el usuario que no ha demostrado interés seguramente no lo demuestre nunca aunque siga viendo la misma campaña, lo que haces es malgastar tu presupuesto. (Godoy. 2009, p130)
Es necesario por tanto planificar correctamente, atendiendo a estos usos que he mencionado y pidiendo a la red fórmulas que exploten de una manera inteligente la gran cantidad de datos que tienen de sus usuarios. Es decir, segmentando las campañas y mensajes para hacerlas más relevantes. (Godoy. 2009, p130)
Grupos, foros, páginas de fans, eventos, encuestas, causas… son todas ellas fórmulas que el usuario puede utilizar gratuitamente para conectar con otras personas con quien comparte intereses y que tú también puedes utilizar para conectar con tus clientes (Godoy. 2009, p130)
En algunos casos, las redes ofrecen a las marcas un mayor control sobre su presencia y les permiten adaptar el diseño de la página a sus necesidades y preferencias. En estos casos sí se ha de pagar una cantidad a negociar con la red. (Godoy. 2009, p131)
En cualquier caso, una forma de estar presente en la red, incluso si tu marca ya tiene un espacio de comunidad propio en tu web corporativa, es participar en las comunidades ya creadas por los usuarios. Escuchar lo que dicen los usuarios y aportar tu punto de vista de la marca puede tener un gran impacto si el mensaje es relevante y transmite de forma sincera la intención de la marca de estar abierta a lo que sus clientes le piden. (Godoy. 2009, p131)
Las comunidades virtuales son espacios de colaboración entre miembros que tienen algún rasgo identitario en común o lo crean por la pertenencia misma al dicho grupo. A diferencia de las redes sociales, donde lo crucial es la relación que se establece entre sus miembros, las comunidades tienen algo más de racional y/o emocional que viene determinado por su Misión. En este sentido, Facebook o LinkedIn son redes sociales y los grupos que se forman en ellos pueden llegar a ser comunidades. (Chema M. 2009. p143)
Con Internet crear estos grupos identitarios es mucho más sencillo. Las comunidades te permiten comunicarte con grupos muy segmentados en función de unas características concretas a las que puedes llegar de forma sencilla e individual. Pero la importancia de las comunidades virtuales no sólo radica en la comunicación con grupos muy específicos de personas sino que ayudan a reunir a éstas alrededor de conceptos abstractos que forman parte de la personalidad de una marca. Con esta mirada Coca Cola creó Happing.es, una comunidad alrededor a la felicidad, un valor primordial en la construcción de su marca. (Chema M. 2009. p144)
Una comunidad es un espacio de interacción entre usuarios, por tanto dicha comunidad tiene que proporcionar al usuario algo que le dé sentido al tiempo que le pueda dedicar. Para crear comunidad debes proponer una iniciativa, un movimiento, un concepto o ideario con el que tus usuarios se identifiquen, e incluso estén dispuestos a luchar. (Chema M. 2009. p144)
El Community manager es el eslabón perdido entre el logotipo y los usuarios. Tu primera función consiste en iniciar a los usuarios en la esfera social de la comunidad. No como un censor, sino todo lo contrario. Eres la persona que se relaciona directamente con el cliente/usuario y defiende sus derechos legítimos, sus opciones dentro de la comunidad y sus intereses. (Chema M. 2009. p145)
A pesar de esta ventaja los Community manager corporativos tienen dos inconvenientes muy importantes: la exigencia del usuario/cliente al Community manager es tan alta como la que pide a la marca. Por tanto, no caben errores personales porque todos serán percibidos como errores corporativos. Por otro lado, al no existir un rostro detrás de ese logotipo, tu capacidad social percibida se limitará considerablemente. (Chema M. 2009. p145)
• Marketing y Comunicación. Como Community manager eres el responsable de la comunicación directa con los usuarios. Si la principal competencia de Marketing es el desarrollo estratégico y táctico de la promesa que una marca lanza a su consumidor y la de Comunicación es conseguir que la percepción de dicha promesa sea correcta, el papel del Community manager es imprescindible. Desde las tareas de comunicación, como Community manager jugarás también un papel muy importante en la gestión de crisis que puedan surgir. (Chema M. 2009. p146)
El Community manager es uno de los principales y más íntimos contactos que un usuario puede tener con una marca. Por esta razón, las formas en el trato, el tono, la velocidad de respuesta, etc. son puntos clave en tu trabajo como Community manager. (Chema M. 2009. p147)
• Detector y facilitador de oportunidades. Para que una comunidad funcione tiene que ser escuchada y obtener una respuesta. Como Community manager serás el responsable de detectar las necesidades funcionales y sociales de cada uno de los miembros o grupos que aparezcan a lo largo del tiempo. Es muy importante que sepas encontrar a aquellos usuarios especialmente activos y les permitas de alguna forma ser líderes de los grupos a los que pertenecen. (Chema M. 2009. p148)
• Identidad digital. Existen muchos tipos de medios sociales, cada uno de ellos destinados a diferentes usos. Si una empresa necesita tener presencia en determinados medios sociales para interactuar con sus usuarios, los Community manager deben desarrollar su presencia en otros medios sociales más personales, si se me permite llamarlos así. Para que la simpatía hacia esas personas que estarán a cargo de las comunidades sea máxima, es necesario que sean Heavy Users, a título personal, de los medios sociales que consideren apropiado. (Chema M. 2009. p149)
Antes de la expansión de los blogs y las redes sociales, sólo podía aspirar a dejar huella de sus opiniones en la memoria de algunos allegados. Ahora, podría registrarlas en la caché de Google para todos sus usuarios, sin límites temporales. (Chema M. 2009. p173)
Antes de Blogger y Facebook, la reputación de una marca podía esconderse bajo una marea de anuncios en horarios de máxima audiencia. Ahora, encuentra portavoces y receptores a cientos, miles y millones a través de las Redes. (Chema M. 2009. p173)
Esa es la realidad. La mitad de la población española, 17 millones de personas, se conectan a Internet habitualmente, todos los días o, al menos, una vez a la semana. El principal servicio utilizado, para el 82% de esos internautas, es la búsqueda de información sobre bienes y servicios. Además, el 76% lee blogs y el 41,4% ha publicado una bitácora. (Chema M. 2009. p175)
Para cultivar una buena reputación online, en primer lugar, deberás conseguir que tu marca sea creíble. Sin credibilidad, será imposible que tus interlocutores asimilen conocimientos intensivos, en profundidad, sobre tu marca. Y ese es el componente básico de la reputación. ¿Que cómo se obtiene? Pues, haciendo valer tus propios contenidos. (Chema M. 2009. p178)
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CONTENIDO: 
“En los dos últimos años, se ha discutido mucho sobre qué debe ser un Community manager (CM) y qué trabajo debe ejecutar dentro de una compañía. Poco a poco se va clarificando el panorama no sin ciertos sobresaltos. Un CM es la adaptación al mundo online de una figura entre el marketing, las RRPP, la atención al cliente, etc. ¿Qué la hace tan especial? El hecho de que nunca, las empresas habían tenido tan cerca, a través de esta figura, a un grupo más o menos nutrido de seguidores que utilizan la Red como medio para acercarse a la compañía” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“Lo cierto es que tener la figura del CM en una empresa exige que aumente la transparencia y las buenas prácticas en la compañía, para evitar que se vuelva en su contra y acabe siendo peligroso para su reputación. Una vez más, Internet consigue que las mejores prácticas triunfen. Y tampoco es menos cierto que las empresas que no aprovechen el fabuloso potencial de ponerse en contacto directo con sus clientes a través de esta figura están perdiendo una ventaja competitiva muy importante con respecto al resto de empresas que operan en su sector” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“Quizá lo importante no sea tener un CM sino incluir la posibilidad de utilizar una figura como ésta dentro de un plan estratégico que defina la comunicación global de la compañía, que tenga su apartado online perfectamente alineado con el apartado o/y que el CM sea el encargado de participar en la ejecución de esa estrategia planificada online” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“Uno de los trabajos más detallados para fijar las funciones del CM o responsable de redes sociales es el elaborado por Connie Belson, reputada especialista en el desarrollo de buenas prácticas y referencia en el mundo sobre estos temas. Ella establece un gran marco de actuación para los CM que pasa por el marketing, las RRPP, la atención al cliente y el soporte técnico, el desarrollo de productos y el control de calidad, venta de productos, embajador web 2.0, elaboración de informes y portavoz online de la compañía” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“Una vez definido el modelo de CM, es importante recalcar que muchas veces se le atribuye algunas funciones, incluidas algunas de superhéroe, como hacer borrar las malas referencias de la empresa en la Red” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx). 
“Una de las tentaciones que están sufriendo las empresas es la externalización del CM. Como muchas veces no disponen de los recursos ni del perfil adecuado, es fácil caer en la tentación de externalizar esta figura. Hay voces que argumentan que la conversación no puede ser suplantada por una empresa externa y puede que tengan razón, sin embargo, no siempre lo óptimo es lo que puede desarrollarse. Por eso es factible que las empresas tengan un segundo óptimo que puede pasar por recurrir a una consultora que les ayude a identificar, formar, asesorar e incluso acompañar al comienzo al CM en su desarrollo profesional. Tampoco es descabellado, y siempre dependerá del tipo de empresa, que una consultora ofrezca sus servicios siempre que garantice que la persona designada para ello tenga un fuerte conocimiento de la compañía para la que va a trabajar” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“La decisión final pasa por evaluar las posibilidades de la compañía. En una editorial pequeña, parece impensable que haya un CM en plantilla mientras que en los grandes grupos, como ya está pasando, sí comienza a aparecer esta figura. Para las pequeñas editoriales, queda la opción de unirse en torno a una gran marca que los englobe y que puedan promocionar conjuntamente mediante la contratación de un CM” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
“Muchas veces sucede que no tenemos en cuenta que los empleados pueden ya tener una identidad digital definida en la Red, tener blogs, cuentas de Twitter y Facebook, canales en Youtube y Flickr, y que además hablan de la empresa donde trabajan. Esto puede acentuarse en las editoriales al ser un trabajo más o menos vocacional. ¿Por qué no utilizar ese potencial para desarrollar la presencia en la Red de la empresa?” (Vicente, Gozzer, www.justa.com.mx).
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CONTENIDO: 
“El trabajo de Community manager consiste en ser el nexo de unión entre los usuarios y las instituciones en el mundo virtual (y donde cada vez se va adquiriendo mayor importancia la vida 2.0 de las personas) dotando a la comunidad de usuarios de contenidos de calidad, relevancia y una conversación ágil con ellos” (Hernado Beatriz, 2010, p.1).
“La profesión de Community manager te hace estar siempre alerta a las últimas novedades que se vayan produciendo en el sector al que te dediques, por eso, el comportamiento informativo de un Community manager tiene que ser de tipo “esponja” para captar todo lo que se dice y luego ya ser uno mismo, y siguiendo unos criterios, quien decida si la información absorbida es válida o no para ser difundida a la comunidad” (Hernado Beatriz, 2010, p.1). 
“En mi caso te puedo decir que sí. No solamente estoy trabajando en las redes sociales (Facebook) y Twitter… sino que además ejerzo labores de gestor de contenidos. Más bien no creo que sea sólo un ejercicio que realice yo, sino que estoy seguro que es extrapolable al resto de personas que se dedican al Community Management. Además es importante participar en la “estrategia web” de la empresa proponiendo nuevos temas y proyectos… ya metiéndose uno, un poco, en el campo de los Social Media” (Hernado Beatriz, 2010, p.1).
“Claramente, lo principal es tener muy claro a qué tipo de usuarios te vas a dirigir para darles según qué tipo de información. Aunque las tareas puedan ser similares según el público al que te dirijas, la información, y la forma de hacérsela llegar (al igual que la manera de comunicarte con las personas) puede, y debe, cambiar” (Hernado Beatriz, 2010, p.1).
“Bueno, como te he comentado en la pregunta anterior habría que tener en cuenta al público que te diriges. Creo que ese sería el mayor condicionante a la hora de seleccionar las fuentes de información adecuadas” (Hernado Beatriz, 2010, p.1).
“Las fuentes de información que utilizo son 100% (quizás sea una aberración, pero es así) web. Estoy constantemente informado gracias a: las blogs, foros, listas de distribución, artículos, páginas web, wikis, redes sociales, twitter…”(Hernado Beatriz, 2010, p.1).
“Los criterios varían según al público al que te dirijas, pero sobre todo hay que tener claro que tienes que “mimar” a tu comunidad de igual manera que lo harías en la vida real, por lo tanto diría que hay que tener mucho cuidado a la hora de elegir bien las fuentes de información que se utilizan. Soy mucho del “prueba-error”, es decir, pruebo con una fuente y si no me convence lo único que tengo que hacer es dejarla de seguir y buscar otra/s. Eso sí, es muy importante que esa información sea actual y de relevancia para poder pasar, digamos, “el control” hasta que llega a su difusión” (Hernado Beatriz, 2010, p.1).
BIBLIOGRAFÍA: Internet, www.leguein.blogspot.com/2007/12/revista-electrnica-leguein-leguein.html. Revista digital de la Facultad de Comunicación y de la documentación (UCM): Leguein Leguein
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CONTENIDO: 
“El community management es uno de los temas más calientes de los directores de marketing. Muchas empresas tienen la sensación de que tienen que estar presente en redes sociales para participar en la “conversación” (www.revistasumma.com). 
“Incluso llegan a pensar que un community manager o la contratación de una empresa que les lleve a cabo esta tarea, les soluciona los problemas de mala imagen que puedan tener. Nunca ha encajado mejor la frase de Ismael El-Qudsi “no te presentes a un concurso de belleza si eres feo” ” (www.revistasumma.com).
Aquí van algunos consejos de cómo no hacer community management
“Comunicar en el vacío: social media es conversar y no sirve como canal de comunicación de notas de prensa. Hay que relacionarse con la gente que participa en redes sociales” (www.revistasumma.com).
“El marketing agresivo no funciona: no te promociones de manera directa en redes sociales. Tienes que compartir informaciones y conocimiento aportando valor a la comunidad” (www.revistasumma.com).
“Reaccionar mal a las críticas: si estás presente en redes sociales asume que te van a criticar. En otro caso no eres demasiado relevante. Aprende a no tomar las críticas de manera personal y dar explicaciones a quejas que te lleguen” (www.revistasumma.com).
“Aprende a sorprender: community management también conlleva una parte importante de creatividad. Para ganarte simpatías tienes que ser diferente y aprender a sorprender” (www.revistasumma.com).
“Analiza la competencia: si te lanzas en la aventura de redes sociales puede ser una buena idea analizar tu competencia que ya está presente. Aprende de las cosas que le funcionan bien y evita cometer los mismos errores” (www.revistasumma.com).
“Estudiar tu propia reputación online: existen una serie de herramientas que te permiten “medir” tu reputación online. Conoce tus debilidades para poder afrontar mejor las criticas que te van a llegar” (www.revistasumma.com).
“Diseñar un plan de acciones: tanto como hace falta creatividad también hay que planificar diferentes acciones. P.ej. puedes organizar un sorteo a través de Twitter y/o Facebook” (www.revistasumma.com).

BIBLIOGRAFÍA: Internet, www.revistasumma.com. (2010). El Community manager no es la solución a tus problemas. Revista Summa. España
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CONTENIDO: 
“Es importante destacar que no todas las crisis empresariales son inesperadas. Con excepción de aquellas que son resultado de “la mano de Dios”, la mayoría de las crisis empresariales son resultado de “déficits de información” y pueden ser anticipadas” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx). 
“Los medios de comunicación convencionales no se ocupan de la gran mayoría de crisis empresariales. Sin embargo, éstas hoy trascienden con relativa facilidad a los nuevos medios sociales” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx).
“Los medios de comunicación convencionales particularmente acostumbran convertir en temas noticiosos aquellas crisis empresariales que involucran considerables pérdidas humanas y materiales” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx).
“En México pocas organizaciones han comprendido la importancia de cuidar el desarrollo de su reputación institucional en Internet y, particularmente en la Web 2.0. La mayoría no sabe qué comentarios y opiniones –positivas o adversas- circulan en la Twittósfera o a través de redes sociales. Contadas organizaciones han incorporado a un “Community manager” para el desarrollo de las estrategias comunicativas de la organización en la Web 2.0” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx).
“La mayor parte de las “recomendaciones” relativas al desempeño del “Community manager” que podemos ubicar en Internet admiten ser consideradas como ingenuas y ocurrentes” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx).
“Las funciones del “Community manager” no pueden ser resultado de ocurrencias y admiten ser consideradas como estratégicas para la organización. La primera responsabilidad de todo “Community manager” es la vigilancia del entorno. Sin la adecuada vigilancia del entorno, definitivamente toda posible crisis nos tomará por sorpresa” (Islas, Octavio. www.razonypalabra.org.mx).
BIBLIOGRAFÍA: Islas, Octavio. (2011) El Manejo de situaciones en los nuevos medios sociales. Razón y Palabra. México


[bookmark: _Toc321989051]CAPÍTULO II
[bookmark: _Toc321989052]METODOLOGÍA

La realización de esta investigación parte primeramente de la identificación de las 100 empresas más lucrativas del sector no petrolero, por ser las empresas más comerciales y de mayor rentabilidad en el Ecuador. El criterio de selección fue considerando la publicación que hace cada año la Revista Ekos respecto a las empresas más productivas del Ecuador[footnoteRef:1] (Ekos, 2011, pp. 42-43).  [1:  En su edición de marzo 2011 de acuerdo a los datos de la Superintendencia de Compañías, con un corte realizado a septiembre del 2010, tomando en cuenta las empresas con mayores ingresos operacionales en el 2009.] 

Una vez determinado el universo, se optó por aquéllas que tenían entre sus recursos de comunicación a la social media o redes sociales. Se verificó si dichas empresas tenían un departamento de comunicación que maneje las redes sociales para brindar una comunicación institucional a las comunidades online y cuáles solo hacían labores de marketing. Para ello se diseñó una encuesta telefónica, para verificar sobre el uso de las redes sociales para comunicarse con los usuarios. De este modo, del total inicial, la muestra se concretó a 32 empresas ecuatorianas.
En una segunda fase se aplicó una entrevista cualitativa a los gerentes o los directores de los departamentos de comunicación sobre el manejo de la social media. La entrevista contó con una serie de preguntas que ayudaron a determinar cómo es el manejo del community management, y cómo estas empresas lo realizan para poder brindar una mejor atención a las comunidades online. Además, se logró identificar las dificultades y beneficios que esta nueva forma de comunicación brinda a empresas ecuatorianas. 
Al momento de finalizar con las entrevistas se realizó un análisis del contenido de las plataformas, conociendo a los usuarios, la cantidad de seguidores o fans que tienen, para así determinar cómo son los mensajes y si estos ayudan o informan las inquietudes de los usuarios. El análisis no solo se hizo a los mensajes que la empresa haya publicado, sino también de la comunicación y la participación que los usuarios tienen dentro de las diferentes páginas y cuál es la labor que las organizaciones hacen constantemente para que la gente siga participando. 
Para poder realizar un análisis más completo y comparativo, se utilizaron herramientas de medición online como Klout, Smetrica y Tweetlevel, para determinar la reputación y engagement (participación) de las empresas. Tweetlevel mide 4 conceptos: popularidad, engagement, influencia y trust. La popularidad depende de la cantidad de seguidores que las cuentas-habientes tienen. El engagement es la participación que tiene dentro de la comunidad online, siempre haciendo mención a las personas. La influencia se mide según cómo las personas hacen re-tweets a mensajes o dan una respuesta a una persona dentro de estas plataformas utilizando @nombre. El trust es la confianza que estos mensajes tienen dentro de las redes sociales (esto se mide según los re-tweets que se hacen al mensaje o los que muestran ‘vía’ eso significa como la comunidad digital cree en el contenido de los mensajes). Klout mide el true reach, este quiere decir a cuántas personas se llega a influenciar dentro de la comunidad digital. Smetrics mide la cantidad de publicaciones, comentarios, y crecimiento de fans en las Fan Pages de Facebook. 
Luego de conocer los procedimientos que se realizaron y obtener los resultados se dividió a estas deducciones en los siguientes indicadores: 
· Uso de Páginas Web
· Uso de Redes Sociales 
· Administración de Contenidos
· Evaluación de Mensajes
· Calidad de Respuesta 
· Cualidad de Entrevista
· Reputación y engagement
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COMUNICACIÓN CORPORATIVA Y COMMUNITY MANAGEMENT EN EL ÁMBITO EMPRESARIAL ECUATORIANO Y LA FIDELIZACION DE COMUNIDADES ONLINE

Ana Belén Escudero Chiriboga
Belenescudero7@gmail.com

RESUMEN: 
El presente artículo analiza la situación de las empresas ecuatorianas frente al Internet. Se evidencia la necesidad y las ventajas que esta herramienta de comunicación aporta a su desarrollo y crecimiento. Cada día resulta más difícil concebir una empresa que no utilice esta vía de comunicación. Avanzando pues, hace 8 años era impensable que una empresa no cuente con un portal web activo, hoy es dentro de las redes sociales. Desde este marco se analiza el papel del community manager y como éste fideliza a las comunidades online. De la investigación se desprende que cada vez más las empresas ecuatorianas se están comunicando con sus clientes por esta nueva vía, la de las redes sociales. Este canal alternativo de comunicación ha permitido el nacimiento de una relación amigable entre empresas y usuarios, en la que el resultado es ganar - ganar. Por un lado la empresa cuida su imagen y su marca mediante mensajes informativos adecuados, y además, recibe las inquietudes de los usuarios. Este feedback es el puntal del trabajo del community manager pues le permite a la empresa detectar, evaluar y atender las expectativas de sus clientes. 
PALABRAS CLAVES: Community manager, Comunidades Online, Redes Sociales, Web 2.0, Participación, Fidelización.

ABSTRACT: 
This article analyzes the situation of Ecuadorian companies facing the Internet. It is evident the necessities and advantages, that this communication tool brings to its development and growth. It’s more difficult to imagine each day that companies don’t use this as a communication channel. If we go beyond 8 years it was essential to have a website, now is having an active role at the social media. Under this framework we analyze the role of a community manager and the loyalty to online communities. Researchers have shown that Ecuadorian companies have been increasing their communication with their costumers by this new path, social networks. This alternative channel of communication has enabled the start of a bidirectional relationship between companies and users, in which everyone wins. On one hand the company cares for its brand image through appropriate informational messages. On the other hand, it receives users concerns. This feedback is the cornerstone of the community manager job because it enables the company to detect, evaluate and respond to customer expectations. 
KEY WORDS: Community manager, Online Communities, Social Networks, Web 2.0, Engagement, Loyalty.

1. [bookmark: _Toc321989055]Introducción
Los avances de la tecnología han llevado a las empresas a buscar nuevas formas de comunicación con las diferentes audiencias. Los nuevos canales de comunicación permiten una comunicación directa y confiable con los diferentes públicos. Uno de ellos es el relacionado con el empleo del ambiente web 2.0 de forma corporativa y su gestión.
El concepto de community management, o también conocido como gestor de comunidades, abarca cada vez más la dinámica de empresas a nivel mundial. Empero, está aún no se ha puesto en práctica del todo en varias empresas del Ecuador, dado que son pocas las que la han considerado como una herramienta necesaria y primordial para la comunicación con los públicos externos. 
A nivel general, las empresas que más se comunican por medio de las redes sociales, son negocios que ofrecen servicios como: restaurantes, discotecas, bares, promotores de espectáculos, etc. Dado que es su forma más sencilla y económica para hacerse conocer; sin embargo, las grandes empresas ecuatorianas no se imaginaron que esta nueva estrategia les iba a permitir llegar a nuevos públicos y tener una mayor aceptación por parte de ellos. Muchas de ellas, recién están pensando en implementar las nuevas herramientas como un proyecto a futuro.
La presente investigación parte de la pregunta: ¿En qué medida el community management se está aplicando en el Ecuador en el ámbito empresarial de la comunicación corporativa y cuáles son los efectos que producen en la fidelización de comunidades online? Los objetivos que nos propusimos fueron: a) realizar un informe que muestre la aplicación del community management en la empresa ecuatoriana, al ámbito de la comunicación corporativa y los efectos en la fidelización de las comunidades online; b) determinar las empresas ecuatorianas que tienen un departamento de comunicación corporativa y su conocimiento acerca del community managment; c) evaluar la aplicación del community management en la comunicación corporativa, cuáles son sus usos, sus aplicaciones y su influencia en los públicos externos; y, finalmente, d) señalar cómo las empresas ecuatorianas logran fidelizar o llevan a que exista compromiso por parte de los públicos externos para que estos hagan acciones en beneficio de cada una de las empresas.
2. [bookmark: _Toc321989056]Metodología
Para la realización de esta investigación primeramente se partió identificando a las 100 empresas más lucrativas del sector no petrolero, por ser las empresas más comerciales y de mayor rentabilidad en el Ecuador. El criterio de selección fue tomando en cuenta la publicación que hace cada año la Revista Ekos® respecto a las empresas más productivas del Ecuador[footnoteRef:2] (Ekos, 2011, pp. 42-43).  [2:  En su edición de marzo 2011 de acuerdo a los datos de la Superintendencia de Compañías, con un corte realizado a septiembre del 2010, tomando en cuenta las empresas con mayores ingresos operacionales en el 2009.] 

Una vez que determinamos el universo, se optó por aquéllas que tenían entre sus recursos de comunicación a la social media o redes sociales. Se verificó si dichas empresas tenían un departamento de comunicación que maneje las redes sociales para brindar una comunicación institucional a las comunidades online y cuáles de ellas solo hacían labores de marketing. Para ello se diseñó una encuesta telefónica para verificar sobre el uso de las redes sociales para comunicarse con los usuarios. De este modo, del total inicial, la muestra se concretó a 32 empresas ecuatorianas.
En una segunda fase se aplicó una entrevista cualitativa a los gerentes o los directores de los departamentos de comunicación sobre el manejo de la social media. La entrevista contó con una serie de preguntas que ayudaron a determinar cómo es el manejo del community management, y cómo estas empresas lo realizan para poder brindar una mejor atención a las comunidades online. Además, se logró identificar las dificultades y beneficios que esta nueva forma de comunicación brinda a empresas ecuatorianas. 
Al momento de finalizar con las entrevistas se realizó un análisis del contenido de las plataformas, conociendo a los usuarios, la cantidad de seguidores o fans que tienen, para así ir determinando los mensajes y si estos ayudan o informan las inquietudes de los usuarios. El análisis no solo se hizo a los mensajes que la empresa haya publicado, sino también de la comunicación y la participación que los usuarios tienen dentro de las diferentes páginas y cuál es la labor que las organizaciones hacen constantemente para que la gente siga participando. 
[bookmark: WeightedforTrust][bookmark: WeightedforEngagement]Para poder realizar un análisis más completo y comparativo, se utilizaron herramientas de medición online como Klout™, Smetrica™ y Tweetlevel™, para determinar la reputación y engagement (participación) de las empresas. Tweetlevel mide 4 conceptos: popularidad, engagement, influencia y trust. La popularidad depende en la cantidad de seguidores que las cuentas-habientes tienen. El engagement es la participación que tiene dentro de la comunidad online siempre haciendo menciones a las personas. La influencia se mide según cómo las personas hacen re-tweets a mensajes o dan una respuesta a una persona dentro de estas plataforma utilizando @nombre. El trust es la confianza que estos mensajes tienen dentro de las redes sociales (esto se mide según los re-tweets que se hacen al mensaje o los que muestran ‘vía’ eso significa como la comunidad digital cree en el contenido de los mensajes). Klout™ mide el true reach, este quiere decir a cuántas personas se llega a influenciar dentro de la comunidad digital. Smetrics mide la cantidad de publicaciones, comentarios, y crecimiento de fans en las Fan Pages de Facebook™. 
Luego de conocer los procedimientos que se realizaron y obtener los resultados se dividió a estas deducciones en los siguientes indicadores: 
· Uso de Páginas Web
· Uso de Redes Sociales 
· Administración de Contenidos
· Evaluación de Mensajes
· Calidad de Respuesta 
· Datos de Entrevista
· Reputación y engagement
3. [bookmark: _Toc321989057]Marco Referencial
3.1 [bookmark: _Toc321989058]Qué es el Community management y la Comunicación Corporativa
La comunicación entre la empresa y los usuarios siempre ha sido la clave del éxito para las empresas porque se convirtió en una herramienta esencial, para llegar hacia sus públicos. Desde hace varios años la comunicación ha sido manejada por los departamentos de mercadeo y personal. Recién las empresas han comenzado a crear departamentos de comunicación entregándoles la responsabilidad del manejo de la comunicación interna y externa de las instituciones. 
El trabajo de un comunicador corporativo es ser el emisor de la empresa hacia los públicos, internos y externos, quienes se convierten a su vez en receptores activos. El comunicador se ha enfocado en ser un gestor de la organización con sus diferentes oyentes al momento de transmitir la información, tanto estos sean públicos internos o externos de las instituciones. Los comunicados que se realizan son muy puntuales con la gestión y distribución de la información: “así, la gestión y distribución de la información entre una organización y sus públicos es controlada por la propia organización, quien selecciona y difunde la información que más le conviene, en el momento que lo consideraba oportuno y a los receptores que creyera conveniente” (Capriotti, 2009, p. 60). Sin embargo, el enfoque de la comunicación organizacional sobrepasa la persuasión del diálogo y de las negociaciones; su trabajo no es simplemente difundir información, ni convencer a los públicos sobre las ventajas que una organización puede ofrecer, sino se centra en facilitar la comunicación de la empresa con el destinatario mediante el diálogo (Capriotti, 2009, p. 67). Los comunicadores deben facilitar el diálogo y permitir que haya intercambio de información, entre los emisores (organizaciones) y los receptores (públicos). 
La comunicación que las empresas realizaban dentro de la web 1.0 era una comunicación de una sola vía, en la que no muchos contaban con páginas web, o utilizaban Internet como un medio masivo de comunicación. Esto solo permitía que haya un emisor y un lado de la información, y no permitía que haya otros emisores para transmitir mensajes. Los públicos no podían ser activos con las empresas, por no tener la forma de crear una retroalimentación con la misma; así, “Internet se convirtió, de un momento a otro, en una herramienta de comunicación indispensable para las organizaciones porque, ésta, podía cumplir un amplio abanico de funciones como: un medio publicitario, educativo, de entretenimiento, comunicativo, interactivo, de construcción o de mantener relaciones con los demás” (Capriotti, 2009, p. 59). Esto implica que “la evolución de Internet que llevó a la web 2.0, fue sumamente atractivo ya que permitió un uso más democrático y participativo en el Internet” (Cobo, 2006, p. 3). De esa manera, la voluntad de la gente para cooperar, ha generado beneficios colectivos, y ha ayudado a que las firmas mejoren sus servicios. Todos estos aportes se han dado bajo la figura del voluntarismo. 
Las plataformas digitales se convirtieron en la columna vertebral de este movimiento, porque la manera cómo funcionan es por la distribución de los mensajes por medio de las redes sociales. Algunas de las plataformas que aparecieron en la web 2.0 son los blogs, videos, fotografías, chat, wiki entre otras. Además, aparecieron otras plataformas de redes sociales como el Facebook™, Twitter™, MySpace™, etc. Con la aparición de la web 2.0 las empresas crearon una estrategia que motivó la aparición de una nueva figura llamada el community management. 
[bookmark: _Toc318708158]El community management, es quien se responsabiliza de la comunicación de la empresa dentro de los medios digitales. Especialistas en el tema han definido el concepto de community manager. Por ejemplo, la Asociación española de Responsables de Comunidades Online (AERCO) define “Es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actuar en consecuencia para conseguirlos” (Aroche, 2010).
[bookmark: _Toc318708159]David Coghlan, profesor en Trinity Collage de Dublín por su parte asevera: “Es el arte de la gestión eficiente de la comunicación de otros online en las diferentes herramientas idóneas para el tipo de conversación que creamos conveniente con nuestros potenciales clientes (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter™, una Página de Fans en Facebook™…). Es el rostro de la marca” (Aroche, 2010). 
[bookmark: _Toc318708160]Germán Piñero un consultor de marketing define el Community manager es la persona responsable de comunicación de una empresa, encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en Internet. Es el responsable por excelencia… es una figura central en la empresa porque su “sillón” está justamente ubicado en el medio de los intereses de la misma y de los usuarios; y que estos intereses no sean contradictorios también es tarea del C.M. Podríamos afirmar que el Community manager es el nexo de unión entre la empresa o marca y sus usuarios o clientes en Internet (Piñero, 2010).
La persona que se encarga de esto utiliza un lenguaje cercano y ofrece contenidos relevantes de la empresa, que considere útiles para los usuarios. Además, debe participar activamente en las conversaciones y monitorear la red día a día. En una empresa el community manager debe mejorar la interacción con los clientes e incrementar las ventas (Castelló, 2010, p. 8) .
En España, por ejemplo, es muy común hoy en día el uso del community manager en empresas; así, Castelló indica que “8 de cada 10 empresas usan los medios sociales para generar el branding o también conocido como gestión de marcas, “es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar marcas. El Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar conceptos estratégicos más perdurables que las propias campañas de comunicación” (Monge, 2008). Es la construcción de la marca, en la que demuestre una notoriedad, o presencia integral de la marca dentro de la segmentación del mercado y posicionamiento (Diseños Web innovación real a sus ideas). Esto demuestra que el 51% de las empresas utilizan el community management para gestionar sus comunidades online” (Castelló, 2010, p. 9). Como la tecnología cambia vertiginosamente los gestores de comunicación online tienen que adaptarse constantemente a futuras plataformas que se creen. De este modo, el community manager es la voz externa de la compañía y la voz interna de los usuarios; con su presencia se puede ofrecer una mejor retroalimentación para sus públicos. En otras palabras, la capacidad que estos gestores de comunicación tienen es la de humanizar a la empresa y proporcionar un feedback a los departamentos internos como: Relaciones Públicas, Servicio al Cliente, Mercadeo y Soporte Técnico, sobre las quejas o dudas que los consumidores presentan dentro de estas redes sociales para ofrecer un mejor servicio. 
La persona o equipo que trabaja como community manager debe contar con ciertos conocimientos, habilidades y destrezas que son necesarias para su trabajo (Cobos, 2011, p. 7), porque para realizarlo debe conocer mucho de los temas de publicidad, periodismo, marketing, sistemas de psicología para entender los comentarios de los seguidores. Es por eso que los periodistas o comunicadores sociales son los que más desempeñan este trabajo. Estos profesionales llegan a tener una formación amplia en las universidades que les permite tener conocimientos y desarrollar las habilidades de redacción, ortografía, periodismo digital, relaciones públicas, conocimiento de los medios de comunicación por los cuales deben explotar para brindar beneficios a organizaciones y clientes de las mismas (Cobos, 2011, p. 12). 
El community manager no sólo representa una ventaja para la empresa por ser la persona que se relaciona directamente con los usuarios y defiende sus derechos legítimos dentro de las comunidades. También ésta puede presentar “dos inconvenientes muy importantes: la exigencia de los usuarios/clientes al community manager es tan alta como la que pide a la marca. No caben errores personales porque todos serán percibidos como errores de marca. Por otro lado, al no existir un rostro detrás de ese logotipo, su capacidad social percibida se limitará considerablemente” (Martínez-Priego, 2009, p. 145) haciendo que las promesas que dicen interactuar con los clientes no sean tomadas en serio. 
El trabajo del community manager es indispensable y para eso debe tener un contacto más íntimo con los seguidores; es por eso que es esencial tener un trato y voz amable en los mensajes y la velocidad de las respuestas debe ser de forma inmediata. Se aconseja que no sean agencias externas las que realicen este trabajo, pero sí tener una consultora que les ayude a identificar, formar, asesorar e incluso acompañar al comienzo al community manager en su desarrollo profesional (Vicente & Gozzer, 2011).
3.2 [bookmark: _Toc321989059]Redes sociales y la importancia en la marca
Las redes sociales, se han convertido en nuevas herramientas de comunicación. Éstas aparecieron en “1995 con la primera red social classmate™” (Moraño, 2010), pero recién, luego de 15 años, determinadas marcas ha empezado a utilizarlas porque se han dado cuenta la rentabilidad que esto puede traer a la empresa. Las redes sociales a permitido que las personas puedan compartir y conectarse fácilmente con otras; además ha sido un artificio favorable para la distribución de contenidos (Capriotti, 2009, p. 62) por ser plataformas abiertas que permiten la participación de usuarios. En el contexto de esta investigación comprenderemos como las redes sociales se desarrollan y prevalecen en Internet; éstas también son conocidas como social media.
Las redes sociales permiten a las personas construir perfiles públicos o semi-públicos para que compartan una conexión para poder llegar a mayor cantidad de personas, mediante la lista de contactos creados por el sistema (Uribe, 2010, p. 6). Una de las primeras redes sociales en crearse fue MySpace™. Para agosto de 2006 esta red social ya contaba con 100 millones de usuarios, la cual crecía medio millón usuarios a la semana (Tapscott & Williams, 2006, p. 11).
El impacto de las redes sociales fue muy influyente para el mundo. En los diez momentos de mayor impacto en la década del 2000, fue el lanzamiento de Wikipedia™ y de YouTube™, el cual fue la revolución en videos en línea. Facebook™ y Twitter™ también tuvieron mucho impacto durante esta década porque en los Estados Unidos fue la estrategia en la campaña electoral del Presidente Barack Obama (Uribe, 2010, p. 8).
Las redes sociales han sido enfocadas y clasificadas de diferentes maneras. Se pueden mencionar: las comunidades virtuales como Flickr™, YouTube™, y Wikipedia™; los sitios de realidad virtual, como Second Life™; las redes sociales como Facebook™, MySpace™, LinkedIn™. A inicios de 2009, en “el Ecuador alrededor de 100 mil personas usaban Facebook™, para marzo de 2010 ya pasaba del millón y para finales del año de los 2 millones” (Espinosa, 2011, p. 51)
Dentro de las redes sociales aparecen las redes empresariales que suelen ser de 3 tipos: a) las emprendedoras, que son núcleos innovadores que se van extendiendo; b) las cerradas, que son vinculadas y de confianza; y, c) las de patrocinio (Campos, 2008, p. 1). Muchas empresas a nivel global han cambiado su enfoque de comunicación y promoción en los medios tradicionales, buscando canales alternativos para comunicar, siendo uno de ellos las redes sociales donde se ha identificado mayor efectividad (Uribe, 2010, p. 5). A pesar de la eficacia que ha tenido en ciertas partes del mundo la “web 2.0 parece ser un territorio todavía desconocido para gran parte de las organizaciones” (Sieber & Kaganer, 2010, p. 30); un gran ejemplo de ello es en el Ecuador. De las 100 empresas más productivas del país, encontramos que apenas 32 de ellas consideran a las redes sociales como nuevos medios de comunicación.
El uso de las redes sociales online se debe al branding, una nueva estrategia que tiene como objetivo publicitario, que permite la interacción y participación obteniendo como resultados el marketing experimental que permite a la marca conversar con sus usuarios (Castelló, Estrategias empresariales en redes sociales online, 2010, p. 100). Las grandes características que contiene el social media, son: la interactividad con la empresa y entre personas que estén interesadas en el tema; la apertura que tiene para que cualquier persona escriba sus comentarios y, la posibilidad de votar o compartir información que el usuario cree conveniente. La conversación es otro punto favorable dentro de las redes sociales porque ya no es una comunicación unidireccional, sino de dos vías, el emisor y receptor. Las próximas comunidades que se creen, serán armadas rápidamente por los intereses comunes que la gente compartirá. Con las redes sociales se puede obtener mayor cantidad de amigos o conectarse con los que no están cerca, porque viven en otras partes del mundo. 
Hay espacios donde se pueden compartir sucesos muy puntuales como Flickr™ que es una plataforma de publicación de fotografías. Además existen redes de microblogging como el Twitter®, que permite escribir mensajes de hasta 140 caracteres. Hoy en día se pueden poner mensajes y acceder a las redes sociales desde los teléfonos móviles o mediante aplicaciones para los desktop como Tweetdeck™ o Twitterific™ aparte de la web (Mayfield, 2008, p. 27). Estas web sociales tratan de dar una cadena de valor, aunque esto puede variar dependiendo del área que se trabaja. De igual forma, permite escuchar a los usuarios y saber qué es lo que ellos necesitan; de esa manera se puede presentar un mensaje sincero por parte de la marca que demuestre la importancia que tienen los seguidores para ellos (Godoy, 2009, p. 131).
3.3 [bookmark: _Toc321989060]Perfil de los Usuarios
Estos espacios impactan día a día a millones de personas: “Facebook, con tan solo seis años en el mercado, ha llegado a obtener 400 millones de usuarios, convirtiéndose en la segunda página más visitada de Internet” (Uribe, 2010, p. 4). España es uno de los países donde mayor crecimiento hay en las redes sociales; (Uribe, 2010, p. 5). Este se encuentra en pleno auge y expansión (Castelló, Estrategias empresariales en redes sociales online, 2010, p. 99). Mientras que en América del sur 91’958,740 son usuarios de Facebook. La tabla 1 representa el porcentaje los usuarios de Facebook según la nación.
Tabla 1: Porcentaje de usuarios de Facebook según población
	País
	Población
	Usuarios en Facebook
	Promedio

	Brasil
	199,992,000
	37,907,400
	18,95%

	Argentina
	40,519,000
	17,784,380
	43,89%

	Venezuela
	28,861,000
	9,484,460
	32.86%

	Chile
	17,094,000
	9,173,740
	53.66%

	Colombia
	47,859,000
	8,515,000
	17.79%

	Perú
	28,861,000
	7,986,380
	27.67%

	Ecuador
	14,200,000
	4,218,240
	29.70%

	Bolivia
	10,426,000
	1,350,000
	12.94%

	Paraguay
	6,451,000
	831,360
	12.88%

	Uruguay
	3,363,000
	1,404,240
	41.75%


Fuente: Elaboración Propia sobre los resultados de Socialbaker (2012) y Yepes (2010).

A inicios de 2009, en Ecuador alrededor de 100 mil personas usaban Facebook, Para mayo de 2010 llego al millón, mientras que a finales de abril de 2011 el índice llegó a 2’800,000 (Espinosa, 2011, p. 51). En la actualidad son 4’218,240 de usuarios los que utilizan el Facebook. A lo que lleva a un crecimiento promedio de 100.000 usuarios por mes. (Socialbaker, 2012) 
No existe mayor diferencia de género en el perfil del usuario pues se estima que del total un 51% son hombres y un 49% son mujeres. La tabla 2 representa el porcentaje de usuarios según la edad que utilizan las redes sociales.

Tabla 2: Cantidad de usuarios en Redes Sociales según Edad
	Edad
	Porcentaje

	18-24
	32 %

	25-34
	24 %

	13-17
	12 %

	35-40
	10 %

	45-54
	4 %

	65 – más
	1 %


Fuente: Datos obtenidos de Socialbaker (2012). Elaboración Propia

Internet está vinculado a diversos factores relacionados con la velocidad de conexión, precios del servicio, disponibilidad de terminales y sistemas y nivel de conocimiento.
Según la Superintendencia de Telecomunicaciones del Ecuador existen 2.5 millones de usuarios de Internet en el país. Pichincha y Azuay son las provincias más conectadas. La mayoría se conecta a través de los cibercafés, oficinas, hogares y teléfonos o dispositivos móviles (Telecomunicaciones, 2010).
La conexión promedio de los ecuatorianos según su nivel socio económico es del 66% en nivel alto, 55% en nivel medio y 47% en nivel bajo, de conexión diaria. Guayaquil es la ciudad que más visita las redes sociales (Ómnibus-IPSA Group, 2011, pág. 7). Se estima que más del 20% de este tiempo se ocupa en las redes sociales. Los usuarios utilizan de diferentes formas las redes sociales para cumplir sus necesidades. En Facebook™ el 59% utiliza para comunicarse con amigos y familiares, 36 % para conocer personas y novedades, un 17% para ver y comentar en fotografías, y un 4% utiliza para socializar. En el Twitter™ el 12% son marketers, 13% sociales multimedia, 16% broadcasters, 20% publican información y opinión y un 365 son seguidores (Ómnibus-IPSA Group, 2011, pág. 9). Lo que ha llevado a empresas a posesionar sus marcas dentro de estos espacios para llegar a las emociones y a la mente de los actuales y futuros clientes. 
También, según Social Bakers los ecuatorianos enfatizan su gusto por el producto nacional ya que Zhumir ocupa el primer puesto en el Top five Brands con 277,541 usuarios. Le sigue Totto Ecuador con 219,996 usuarios (Socialbaker, 2012).
En Medios de Comunicación es Lunes Deportivo, de El Comercio, él que más usuarios tiene con una cifra de 33,109 fans. Por otro lado, Mall del Sol en Guayaquil y Plaza de Las Américas en Quito son los centros comerciales que más fans tienen. (Socialbaker, 2012)
En el caso de Twitter según Twellow™, una página que analiza y clasifica a los usuarios, esta base se realiza de acuerdo al país, en Ecuador el usuario con más seguidores es MI ABUELA SABIA, desde Cuenca, con 455.612; en segundo lugar está María Teresa Guerrero con 113.565. Los medios de comunicación que más seguidores tienen en el Twitter™ son Tele Sur (104.983), Ecuavisa® (62.924), Teleamazonas® (54.416). El artista que más seguidores tiene es Juan Fernando Velasco con 77.581. Twitter™ crece a una tasa del 20% en el país, teniendo al 2011, 249.861 usuarios activos. (Anónimo, 2011).
3.4 [bookmark: _Toc321989061]El Community management en el sector empresarial 
Dentro del sector empresarial el community manager se ha convertido en un punto esencial en el funcionamiento de las grandes industrias: “Internet ha influido profundamente en muchos sectores de la economía de los Estados Unidos y de otras economías del mundo” (Uribe, 2010, p. 12). Es evidente que las grandes empresas son las que más tardan en utilizar este canal de comunicación como una herramienta de marketing, aunque son las mismas empresas quienes aprovechan de las redes sociales digitales, ya que estas les permiten tener un mayor conocimiento del comportamiento natural de los clientes. 
La agencia UM de Colombia asegura que “hace ocho a diez años era indispensable para un negocio tener una página web, hoy lo es el tener un papel activo en una red social. La ausencia de una marca en estas comunidades es como decirle a un consumidor; gracias, pero no quiero saber su opinión” (Cobos, 2011, p. 3). Es más, las marcas obtienen ventajas, una de ellas es el bajo costo en la comunicación y publicidad. Otras son, el tener capacidad de reacción inmediata en la gestión de imagen y la comunicación corporativa, alcanzar a un público joven y calificado, tener una mayor cercanía de marca y ser una marca amigable, fidelización, difusión de contenidos en especial audiovisuales, tener interacción con los usuarios, obtener un valor añadido por parte de los usuarios y muchas más (Castelló, Estrategias empresariales en redes sociales online, 2010, p. 105) 
Las empresas siguen analizando cómo pueden aprovechar a la web social para dar una mejor atención al cliente, gestión de relaciones con proveedores, gestión de recursos humanos, prestación de servicios, dar un desarrollo a sus productos, como representa la figura. 








Figura 1: Madurez de distintos tipos de iniciativas empresariales web 2.0
[image: ]
Fuente: (Sieber & Kaganer, 2010, p. 32)

En el Ecuador solo el 11% de los establecimientos utilizan Internet dentro de sus negocios. Según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), muchas de las empresas del Ecuador siguen esperando obtener más cifras para saber si la economía en línea funciona. Esto depende mucho del empresario que esté dispuesto a entrar a los medios de comunicación en línea (Acosta E. , 2011). 
Las crisis empresariales son inesperadas y muchas de ellas se dan por un déficit en la información (Islas, S.F.). Estas crisis no se pueden medir dentro de los medios convencionales pero si en los medios sociales. Muchas empresas no se preocupan de cuidar el desarrollo de su imagen y reputación institucional en Internet, y mucho menos dentro de la web 2.0. Son muy pocas las que conocen sobre el community management y sobre los comentarios y opiniones, positivos o negativos que circulan sobre sí mismas en la web 2.0 (Islas, S.F.)
Es por eso que el trabajo del community management es saber vender la imagen de la empresa dentro de estos sitios, pero no de una manera brusca, sino amigable, que te permita compartir y relacionarte con la gente. Si las empresas no van a aceptar las críticas que reciban, es mejor que no estén dentro de estas páginas (Anonimo, 2010). Las críticas pueden ayudar a mejorar las fallas o brindar explicaciones para satisfacer las inquietudes de los demás. Al aceptar una crítica permite demostrar que a uno le interesa saber lo que los otros dicen sobre la marca. 
Las instituciones siempre deben poner nuevos temas y proyectos para que de esa manera se pueda mantener uno en el campo de los Social media. (Hernando, S.F.) 
Dolores Vela define al Social media así: 
Como la capacidad y habilidad para compartir, crear, generar, opinar, interaccionar, colaborar, comunicar, aprender, descubrir, enseñar, mostrar, intercambiar, participar, en definitiva escuchar y tener voz. Es tener todos los medios por los cuales nos expresamos en el "ciber-espacio" (Vela, S.f.).
Esto permite que las empresas sean parte de la conversación que se realiza en estos espacios web. De esta manera, se puede cuidar la imagen que la empresa tiene dentro de la web 2.0. Muchas empresas contratan agencias específicas de community management para que les realice este tipo de trabajo (Anonimo, 2010).
La publicidad tradicional ha permitido que las empresas vendan sus productos, sin embargo, no les ha dado información sobre el nivel de satisfacción de los clientes con el producto. Un gestor de comunidades tiene la ventaja que puede determinar esa información con una comunicación amigable con los clientes. Eso diferencia a las marcas que utilizan estas herramientas, de las que no lo hacen. 
La reputación es muy importante para todas las organizaciones porque eso determina como está la empresa frente a los públicos. El gestor de comunidades puede medir sus valores de reputación, con las diferentes herramientas disponibles dentro de la web. 
Los avances tecnológicos imponen hoy en día, contar con un gestor de comunidades, porque las personas exigen cada vez más, un canal para expresar lo que piensan de la marca, dentro de los diferentes blogs, microblogs, redes sociales y todo lo que está involucrado en la web 2.0. 
3.5 [bookmark: _Toc321989062]Calidad de Respuesta
Todas las empresas están expuestas a sufrir crisis: un hospital por un caso de mala práctica médica, un accidente de avión, un derrame de petróleo, etc. La pregunta entonces no es, ¿sí voy a sufrir una crisis?, es ¿cuándo voy a tenerla? Por ello hay que saber manejar la comunicación en estos espacios para comunicarse adecuadamente con los distintos públicos, con un mensaje claro, veraz y oportuno y así proteger la imagen de la compañía.
Un claro ejemplo de lo mencionado es el caso de crisis que sufrió Domino’s Pizza en Carolina del Norte, en el año 2009. Sus empleados al hacer una broma, perjudicaron a la imagen de la empresa dentro de las redes sociales. Al subir un video a YouTube el cual mostraba como estos empleados ponían el producto sucio, el cual se había caído al piso o habían hecho suciedades con este, al momento de cocinar la comida para los clientes.
	Caso de Crisis de Dominos Pizza

“La situación 
En abril del año 2009 dos empleados de la empresa Domino´s Pizza en Carolina del Norte, Estados Unidos, pensaron que podría ser gracioso y divertido grabar y publicar un video realizando acciones desagradables mientras preparan la comida de la marca que luego fue entregada a los clientes. El video, fue subido en YouTube y automáticamente se convirtió en un viral con más de un millón de visualizaciones días después, transformándose en un gran problema de imagen para la empresa.

Este hecho afectó gravemente la compañía, trascendiendo a la social media hacia los medios de comunicación tradicionales, donde empezaron a reportar el escándalo.

¿Cómo respondió la compañía?
- Al enterarse de la existencia del video, Domino’s inmediatamente identificó la audiencia del mismo: lectores de la página “The Consumerist” y usuarios de la red de microblogging Twitter y del portal de videos YouTube.

-Domino’s no tenía cuenta en Twitter, así que crearon el usuario twitter.com/dpzinfo y motivaron a sus empleados para actualizar continuamente sus cuentas personales.

- La compañía grabó y publicó en YouTube un video donde su presidente expresó su pesar por como “las acciones de dos individuos pueden impactar en nuestro gran sistema”. También fue publicado en la página web oficial de la compañía:

- Varias declaraciones similares fueron publicadas en diferentes medios de comunicación. Tim McIntyre, uno de los voceros de la empresa dijo a USA Today: “dos idiotas con una video cámara sin la más mínima idea pueden dañar la reputación de una marca con cincuenta años de experiencia”.

- La empresa rápidamente realizó acciones efectivas para que los videos fueran removidos de YouTube, con el objetivo de detener el aumento de visualizaciones.

- Domino’s trató de explicar a sus públicos externos que se trataba de un caso aislado. Para ello utilizó los números, afirmando que tienen “125.000 buenos trabajadores, hombres y mujeres distribuidos en todo el país y en 60 países alrededor del mundo”.

- Los empleados involucrados en el escándalo fueron despedidos y denunciados, lo que generó que fueran puestos bajo arresto ya que en Carolina del Norte sus acciones son delitos sanitarios.

- La tienda donde sucedieron los acontecimientos fue cerrada y limpiada.
- Fueron prohibidas las cámaras de video en sus sedes.
- En las primeras 24 horas se comunicaron con todas las franquicias en Estados Unidos, localizaron los empleados que realizaron el video, los despidieron y los denunciaron al departamento de sanidad del Estado.

¿Qué pudo hacer mejor la organización?
- Primero, la organización tuvo una reacción muy lenta a nivel de imagen corporativa, y ellos mismos lo reconocen. En un principio, Domino’s esperó que el incidente no pasara a mayores y lo único que se hizo fue la publicación del video del presidente de la compañía 48 horas después del video-problema. Días más tarde, fue obvio que la acción fue insuficiente y el video original pasó a ser de un incidente a un grave problema de crisis. En este tipo de situaciones, hay que estar preparados para actuar rápidamente. Gran parte del daño podría haberse evitado si la compañía hubiera implementado acciones días antes de tomar medidas.
- Segundo, aparentemente la empresa no tenía actividad en las redes sociales antes del incidente. Además, su equipo social media sólo llevaba un mes de conformado y no está claro si realizaba seguimiento de los comentarios acerca de la compañía en blogs, twitter o en otros canales virtuales. En la actualidad todas las compañías necesitan una persona o un grupo que monitoree las conversaciones on line y realice y ponga en marcha un estrategia de gestión de social media.

-Domino’s respondió de forma creativa y eficaz. Sin embargo, demostró que cada organización necesita un manual de crisis.

Lecciones aprendidas
- Monitorear las redes sociales es crucial.
- Es necesario usar las redes sociales antes que las crisis sucedan y estar listos para responder rápidamente.
- Siempre mostrar sinceridad.
-Dar a entender a los públicos que a la organización le importa su imagen, y para ello utilizar un portavoz. Es ideal que sea uno de los altos mandos de la organización.
- Dar un espacio para que los colaboradores expresen su opinión en torno a la crisis (Ejemplo: Domino’s les preguntó a través de Twitter).
- ¿Es necesario dar una disculpa siempre? Domino’s lo hizo, Toyota con su crisis alrededor de la falla de los frenos de sus vehículos también, pero algunas personas argumentan que no son necesarias las disculpas públicas. ¿Qué opinas?”


Fuente: (Castaño, 2010)

Respecto al mensaje, este no puede ser improvisado, debe ser cuidadosamente preparado tanto en épocas normales como en las de crisis, tomando en cuenta siempre el perfil de los usuarios de cada red. 
El mensaje siempre debe responder rápido y efectivamente a una estrategia debidamente planificada. Más allá de eso hay que tomar en cuenta que el mensaje dentro de las redes sociales no puede ser unidireccional, sino de doble vía y permanente. En el caso de las páginas web este podría ser de una sola vía porque el usuario las consulta para tener información sobre actualidades, servicios, responsabilidad social, etc. para las opiniones, preguntas y sugerencias. Los usuarios prefieren las redes sociales pues esperan respuesta inmediata a sus inquietudes. Esta retroalimentación se traduce no solo en respuestas escritas en la red, sino en la vida real de las empresas. Es decir, esperan que sus sugerencias sean tomadas en consideración. Eso permite crear una relación de confianza entre los usuarios y la empresa, hay una comunicación eficiente y efectiva.
En muchas circunstancias la página web y las redes sociales actúan conjuntamente. La una complementando la información ofrecida en la otra. Por ejemplo si en una crisis se necesita publicar el boletín de prensa de la compañía, la publican en la web, mientras que en la red social lo que se puede hacer es poner un link que permita a los usuarios de esta herramienta acceder a la web.
4. [bookmark: _Toc321989063]Hallazgos
4.1 [bookmark: _Toc321989064]Páginas Web
Internet ha influenciado mucho en el sector empresarial del Ecuador. De la base de las 100 compañías más rentables, del sector no petrolero, mencionado en la revista Ekos, la gran mayoría de ellas han utilizado este nuevo espacio digital para comunicarse con sus usuarios, proveedores, distribuidores, empresas internacionales, etc. 
Luego de verificar, mediante llamadas telefónicas y utilizar el buscador de Google se encontró que: solo 73 de las 100 empresas, tienen páginas web. La Tabla 3 nos identifica el estado de las empresas en la web.
	SI
	73

	NO
	27

	TOTAL
	100


Tabla 3: Empresas que cuentan con páginas web
Fuente: Elaboración Propia

Es importante mencionar en este punto que de las empresas mencionadas en la Revista Ekos (Tabla 4), algunas utilizan únicamente su razón social para sus páginas web, otras utilizan su razón social pero también han creado nuevas páginas con sus marcas más conocidas por usuarios y clientes. Por ejemplo: en el primer grupo se encuentran las empresas: Adelca, Mabe Ecuador, Quifatex, Dipac Manta, Créditos Económicos, Mabesa, Andec; en el segundo grupo se ubican Corporación la Favorita, Corporación El Rosado, Farcomed. Podemos deducir, entonces, que aunque solo el 73% de las empresas mencionadas por Ekos ha creado una página web al final existen 29 más pertenecientes a 8 grupos económicos, dando un total de 102 páginas.
Tabla 4: 100 Empresas nombradas Revista Ekos y cuales tienen páginas web
	1
	HOLCIM ECUADOR S.A.
	
	SI 

	2
	HERDOIZA CRESPO CONSTRUCCIONES S.A.
	
	NO

	3
	LAFARGE CEMENTOS S.A.
	
	SI

	4
	CONSORCIO ECUATORIANO DE TELECOMUNICACIONES S.A CONECEL
	
	SI

	5
	GENERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A
	
	SI

	6
	UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A.
	
	SI

	7
	AMANCO PLASTIGAMA S.A.
	
	SI

	8
	JOHNSON & JOHNSON DEL ECUADOR S.A
	
	SI

	9
	COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR
	
	SI

	10
	OTECEL S.A.
	
	SI

	11
	INDUSTRIAL SURINDU S.A.
	
	NO

	12
	YANBAL ECUADOR S.A.
	
	SI

	13
	CONTECON GUAYAQUIL S.A.
	
	SI

	14
	ALMACENES DE PRATI S.A.
	
	SI

	15
	GRUPO SUPERIOR S.A.
	
	SI

	16
	TÉCNICA GENERAL DE CONSUTRUCCIONES S.A.
	
	NO

	17
	HIDALGO E HIDALGO S.A.
	
	NO

	18
	COMOHOGAR S.A.
	
	SI

	19
	KIMBERLY – CLARK ECUADOR S.A.
	
	SI

	20
	COMERCIAL KYWI S.A.
	
	SI

	21
	ACERÍA DEL ECUADOR C.A. ADELCA
	
	SI

	22
	FARMACIAS Y COMISARIATOS DE MEDICINAS S.A. FARCOMED
	
	NO

	23
	CORPORACIÓN LA FAVORITA
	
	SI

	24
	PRODUCTOS AVON (ECUADOR) S.A.
	
	SI

	25
	AYMESA S.A.
	
	SI

	26
	IMPORTADORA TOMEBAMBA S.A.
	
	NO

	27
	IDEAL ALAMBREC S.A.
	
	SI

	28
	CERVECERÍA NACIONAL CN S.A.
	
	SI

	29
	INTERNACIONAL WATER SERVICE (GUAYAQUIL) INTERAGUA C. LTDA
	
	SI

	30
	TÉCNICA Y COMERCIO DE LA PESCA C.A. TECOPESCA
	
	NO

	31
	SOCIEDAD AGRÍCOLA E INDUSTRIAL SAN CARLOS S.A.
	
	SI

	32
	SUPERDEPORTE S.A.
	
	SI

	33
	INDURAMA S.A.
	
	SI

	34
	ACERÍA NACIONAL DEL ECUADOR SOCIEDAD ANÓNIMA (A.N.D.E.C.)
	
	NO

	35
	FOPECA S.A
	
	NO

	36
	GRUPO TRANSBEL S.A.
	
	NO

	37
	IPAC S.A.
	
	SI

	38
	GRUPOSA GRUPO PAPELERO S.A.
	
	SI

	39
	CONAUTO C.A. AUTOMOTRIZ
	
	SI

	40
	MODERNA ALIMENTOS S.A.
	
	SI

	41
	CARTONES NACIONALES S.A. CARTOPEL
	
	NO

	42
	PANANERICA VIAL S.A. PANAVIAL
	
	SI

	43
	TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS S.A. TIA
	
	SI

	44
	MAQUINARIA Y VEHÍCULOS S.A. MAVESA
	
	SI

	45
	TEOJAMA COMERCIAL S.A.
	
	SI

	46
	ECUADOR BOTTLING COMPANY CORP.
	
	NO

	47
	CONSTRUMERCADO S.A.
	
	SI

	48
	PROVEEDORA ECUATORIANA S.A. PROESA
	
	NO

	49
	ECONOFARMA S.A.
	
	NO

	50
	ECUAJUGOS S.A.
	
	NO

	51
	FÁBRICA DE ENVASES S.A. FADESA
	
	SI

	52
	SALUD SISTEMA DE MEDICINAS PRE-PAGADA DEL ECUADOR S.A
	
	SI

	53
	PLASTICAUCHO INDUSTRIAL S.A.
	
	SI

	54
	MARCIMEX S.A.
	
	SI

	55
	LA FABRIL S.A.
	
	SI

	56
	NEGOCIOS AUTOMOTRICES NEOHYUNDAI S.A.
	
	NO

	57
	MARCIMEX S.A.
	
	NO

	58
	CASABACA S.A.
	
	SI

	59
	CONSTRUCCIONES Y SERVICIOS DE MINERÍA CONSERMÍN S.A.
	
	SI

	60
	PRODUCTOS FAMILIA SANDELA DEL ECUADOR S.A.
	
	SI

	61
	NESTLÉ ECUADOR S.A.
	
	SI

	62
	INDUSTRIAS ALES C.A.
	
	SI

	63
	ECUATOLBRIANA DE MOTORES MOTOREC C.L.
	
	SI

	64
	PICA PLÁSTICOS INDUSTRIALESS C.A.
	
	S

	65
	COMPAÑÍA VERDÚ S.A.
	
	SI

	66
	QUITO MOTORS S.A. COMERCIAL E INDUSTRIAL
	
	NO

	67
	CORPORACIÓN EL ROSADO S.A.
	
	SI

	68
	LA GANGA R.C.A. C LTDA
	
	NO

	69
	FARMAENLACE CIA LTDA
	
	SI

	70
	SOCIEDAD ECUATORIANA DE ALIMENTOS Y FRIGORÍFICOS MANTA SEAFMAN C.A.
	
	NO

	71
	PROCESORA NACIONAL DE ALIMENTOS C.A. PRONACA
	
	SI

	72
	INDUSTRIAS LÁCTEAS TONI S.A.
	
	SI

	73
	GRAIMAN CIA LTDA
	
	SI

	74
	REYBANPAC REY BANANO DEL PACÍFICO C.A.
	
	SI

	75
	INT FOOD SERVICES CORP.
	
	NO

	76
	PRODUCTOS PARAÍSO DEL ECUADOR S.A.
	
	SI

	77
	CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA S.A.
	
	SI

	78
	AUTOMOTORES DE LA SIERRA S.A.
	
	SI

	79
	AVÍCOLA VITALOSA S.A. AVITALSA
	
	NO

	80
	DINADEC S.A.
	
	NO

	81
	EUROFISH S.A
	
	SI

	82
	CRÉDITOS ECÓNOMICOS CREDICOSA S.A
	
	SI

	83
	AUTOMOTORES CONTINENTAL S.A
	
	SI

	84
	OMNIBUS BB TRANSPORTES S.A.
	
	NO

	85
	MABE ECUADOR S.A
	
	SI

	86
	PRODUCTOS CARTONERA S.A.
	
	NO

	87
	BAYER S.A.
	
	SI

	88
	COMPAÑÍA AZUCARERA VALDEZ S.A.
	
	NO

	89
	ECUDOS S.A.
	
	NO

	90
	IN.CAR.PALM. INDUSTRIA CARTONERA PALMAR S.A.
	
	NO

	91
	CONTINENTAL TIRE ANDINA S.A.
	
	SI

	92
	IMPORTADORA INDUSTRIAL AGRÍCOLA S.A. IIASA
	
	SI

	93
	AEKIA S.A.
	
	SI

	94
	AJECUADOR S.A.
	
	NO

	95
	QUIFATEX S.A.
	
	SI

	96
	INDUSTRIAL DANEC S.A.
	
	SI

	97
	PRODUCTOS METALÚRGICOS S.A. PROMESA
	
	NO

	98
	DIPAC MANTA S.A.
	
	SI

	99
	MEGA SANTAMARIA S.A.
	
	NO

	100
	INDUSTRIAS DEL TABACO ALIMENTOS Y BEBIDAS S.A. ITABSA
	
	SI


Fuente: (Ekos, 2011) y elaboración propia

Es importante mencionar que algunas de estas páginas web, relacionadas con negocios de comida, pertenecen a franquicias internacionales.
La Tabla 5: Empresas con el Nombre Comercial, está representado cual es la razón social y el nombre comercial y cuál es la página web que se le puede encontrar.
Tabla 5: Empresas con Nombre Comercial
	
	Nombre Razón Social 
	Nombre Comercial
	Página Web

	1
	Farmacias y Comisariatos de Medicinas S.A. Farcomed
	Fybeca
Sana Sana
	https://www.fybeca.com/
http://www.sanasana.com.ec/

	2
	Superdeporte S.A.
	Marathon Sports
	http://www.marathon-sports.com/

	3
	Ecuador Bottling Company Corp.
	Coca Cola
	http://www.coca-cola.com.ec/

	


4
	


Corporación La Favorita
	Supermaxi
Gran Aki
Tventas
RadioShack
Mr.Books
Juguetón
Bebemundo
	www.supermaxi.com
www.aki.com.ec
www.tventas.com
www.radioshackecador.com.ec
www.mrbooks,com
www.jugueton.com.ec
www.bebemundo.ec

	5
	Movistar
	Telefónica
	www.telefonica.com.ec 

	

6
	

Corporación El Rosado
	Chilis
Supercines
Metropolis
RioStore
	http://www.chilis.com.ec/
http://www.supercines.com
http://metropolis.ec
http://www.riostore.com.ec/

	7
	Transbel
	Cyzone
L’bel
	www.cyzone.com
www.lbel.com 

	
8
	
Productos Familia
	Nosotras
Pequeñín
Tena
Cosas de Familia
	

	9
	Int. Food Corp.
	El Español
Menestras del Negro
Noe
	


Fuente: Elaboración Propia

Es importante conocer cómo son las páginas web, dado que es la mayor fuente de información que las instituciones tienen para acercarse a los diferentes públicos. La información que se publica en aquéllas es acerca de la empresa, los productos que ofrecen y las actividades que realizan. Hay páginas que son estáticas, mientras que otras son interactivas y permiten a los usuarios realizar varios tipos de transacciones.
Luego de conocer que hay empresas que utilizan su nombre comercial y no de razón social se determinó que hay un total de 102 páginas web por las 73 empresas y los 8 grupos económicos que han creado la página según la marca conocida. 
De las 102 páginas web, 76 son páginas estáticas, porque en unos casos solo presentan información y no permiten transacciones en línea; otras, ni siquiera publican información sino solo una imagen de la empresa con los productos que presenta; un ejemplo de ello es Productos Paraíso del Ecuador.



Figura 2: Página web Productos Paraíso Ecuador
[image: ]
Fuente: (Productos Paraíso Ecuador)


Hay 26 páginas, que son interactivas, permiten a los usuarios hacer compras en línea, consultas, sugerencias, pagos, chats, capacitación, concursos y participación específica. Esta interactividad genera una relación muy cercana entre la empresa y sus clientes. 
Almacenes DePrati, Claro, Movistar, Marathon, La Ganga, Nestlé, Pronaca, son entre otras, ejemplos de páginas muy interactivas. 
Pero, aunque para el ámbito nacional está bien lo que estas empresas ofrecen en cuanto a interactividad, es poco para lo que otras empresas ofrecen a nivel mundial. Por ejemplo, dentro del e-business manejado desde una página (ver Figura 3) se permite al usuario que construya su propio modelo de simulación a su imagen y semejanza, al cual se le prueba la ropa que se quiere comprar. Todo desde la comodidad de su hogar. Cuando ya realice sus compras serán enviadas a los hogares.



Figura 3: Modelo de simulación a su imagen y semejanza

[image: ]
Fuente: (Alcatel-Lucent, 2011)

Las tecnologías de cuarta generación presentes en varios países desarrollados y ya en muchos de Sudamérica, han permitido que la interactividad en las páginas web, cambie el comportamiento y la vida de los usuarios, permitiéndoles, por ejemplo, hacer reservaciones de restaurantes, escoger menús y mesas; arreglar su carro en la casa bajo la dirección del mecánico virtual; tener asistencia médica, etc. Aunque estas estrategias se han vuelto comunes en Internet, en Ecuador, recién se empieza a trabajar con ellas, lo que significa que hay un campo abierto para el desarrollo de nuevas posibilidades.
4.2 [bookmark: _Toc321989065]Empresas Ecuatorianas con presencia en las Redes Sociales
Al analizar el universo total de páginas web existentes de nuestro estudio, se puede observar cómo tan solo 32 empresas sacan el máximo provecho de un plan de interacción y conversación con sus usuarios, mediante el uso de las redes sociales.
Las posibilidades de crecimiento a través de estas herramientas que tienen estas empresas son enormes pues en Ecuador existen cerca de cuatro millones de usuarios de Facebook y Twitter.
Así mismo, se permitió conocer los siguientes datos mostrados en la Tabla 6 Realización de CM (Community Management).

Tabla 6: Realización de CM

	REALIZAN CM
	32

	NO REALIZAN CM
	70

	MARKETING
	5


Fuente: Elaboración Propia

De las 102 empresas que cuentan con páginas web, solo 32, que equivalen al 33% del total, son las que utilizan las redes sociales como medio de comunicación inmediata. Éstas utilizan frecuentemente las redes sociales para brindar una comunicación veraz y oportuna a sus seguidores o fans. Por otra parte, es una comunicación de doble vía pues hacen énfasis en demostrar que todas las preguntas o sugerencias realizadas son importantes y dignas de tomarse en cuenta por la empresa.
Al establecer la cantidad de empresas que manejan plataformas digitales se puede visualizar en la Tabla 7: Nombre de Empresas y Espacios Digitales Utilizados, el listado de las que las utilizan y bajo que nombre se les puede ubicar en los diferentes medios sociales digitales.
Una vez determinadas las empresas que utilizan estas herramientas podemos definir cómo es el manejo de la comunicación corporativa y el community management en el ámbito empresarial ecuatoriano; la fidelización de comunidades online; la estructura y la organización de los mensajes dentro de estos espacios digitales; el manejo de una comunicación bidireccional y, como las instituciones y usuarios se comunican mediante estos sitios.
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	Tabla 7: Nombre de Empresas y Espacios Digitales Utilizados.

	
	WEB
	FACEBOOK
	TWITTER
	YOUTUBE
	FLICKER

	Claro
	http://claro.com.ec
	Claro Ecuador
	ClaroEcua
	Claro Ecuador
	

	General Motors
	http://www.chevrolet.com.ec
	Chevrolet Ecuador
	Chevroletec
	Chevrolet Ecuador
	

	Movistar
	http://www.movistar.com.ec
	Movistar Ecuador
	MovistarEC
	MovistarEc
	Movistar Ecuador

	Yanbal
	www.yanbal.com/ecuador
	Yanbal Ecuador
	yanbal_ecuador
	Unique-Yanbal
	

	Almacenes DePratí
	www.almacenesdeprati.com.ec
	Almacenes De Prati
	De_prati
	Almacenes De Prati
	

	Adelca
	http://www.adelcaecuador.com
	Adelca-Construye tu mundo, nosotros lo sostenemos
	adelcaec
	
	

	Cervecería Nacional
	http://www.cervecerianacional.com.ec
	Cervecería Nacional
	cervecería
	Cervecería Nacional, CN
	

	Internacional Water Service

	http://www.interagua.com.ec/
	Interagua C. Ltda.
	
	
	

	Mavesa
	http://www.mavesa.com.ec/
	Grupo Mavesa
	Grupo Mavesa
	grupomavesa
	Grupo Mavesa

	Salud S.A.
	www.saludsa.com
	E-Saludsa
	Esaludsa
	SaludSA
	

	Nestlé/Surindu/Ecuajugos
	www.nestle.com.ec
	Nestlé Ecuador
	NestleEcuador
	NestleEcuadorTv
	Qualia Producciones

	Lácteas Toni
	www.tonisa.com
	Industrias Lácteas Toni
	
	
	

	Graiman
	http://www.graiman.com/
	Graiman
	Studio_Graiman
	
	

	Automotores de la sierra
	http://www.assa.com.ec/
	Automotores de la Sierra S.A.

	ASSA_Chevrolet
	
	

	Créditos Económicos
	http://www.creditoseconomicos.com
	Créditos Económicos
	Creditoseconom
	
	

	Automotores Continental
	www.autoconsa.com

	Automotores Continental
	Automotores
	
	

	Importadora IIASA
	www.iiasacat.com
	Importadora Industrial Agrícola
	
	
	

	Continental Tire Andina S.A.
	www.ercotires.com
	Continental Región Andina S. A.

	Contiandina
	
	

	Aekia (KÍA)
	www.kia.com.ec
	Kía Motors Ecuador
	
	
	

	Dipac
	http://www.dipacmanta.com
	Dipac Manta
	
	
	


Fuente: Elaboración Propia


Con el listado de dichas compañías y en conocimiento de cuáles son las plataformas que estas utilizan para fidelizar a las comunidades online, se utilizaron diferentes páginas que miden y analizan esta variable. El primer análisis que se realizó fue utilizar la página de Alexa™, que realiza métricas para precisar el lugar en que una página web es ubicada dentro del ranking mundial. Esta clasificación es importante porque da una idea de cuáles son las empresas más reconocidas y tienen mayor aceptación por el público digital. De las empresas ecuatorianas, según la lista, la número uno es Claro Ecuador por tener un ranking mundial de 115,859; luego se encuentra Yanbal con 145,341; y, en tercer lugar, General Motors Ecuador con 292,001. Si el número es bajo, es que se encuentran en ese puesto dentro del ranking mundial. 
Con los datos sobre las páginas web propias, se continuó el análisis de la social media. Se enfocó a las dos redes sociales que tienen mayor movimiento y aceptación por parte de las personas. En la plataforma de Facebook™, Movistar Ecuador está ubicada en el primer lugar con 142,673 fans, luego General Motors con 50,616 fans y Almacenes De Prati con 41,594 fans. Por otro lado en Twitter™, Movistar Ecuador de nuevo se encuentra en el primer lugar 17,853 seguidores, luego Claro Ecuador con 15,001 seguidores y Almacenes De Prati con 2,764 seguidores. En la Tabla 8: Estructura de Medios Digitales representa los datos de las instituciones.

Tabla 8: Estructura de Medios Digitales
	
	WEB
	FACEBOOK 
	TWITTER
	YOUTUBE

	Claro
	115,859
	38,787
	15,001
	132

	General Motors
	292,001
	50,616
	1,906
	21

	Movistar
	1'482,483
	142,673
	17,853
	

	Yanbal
	145,341
	2,552
	498
	

	Almacenes de prati
	430,804
	41,594
	2,764
	204

	Adelca
	1'639,749
	9,603
	142
	

	Cervecería Nacional
	5'984,235
	930
	121
	5

	International Water Service
	2’989,531
	242
	
	

	Mavesa
	13'836,163
	244
	138
	6

	Salud S.A.
	14’320,665
	4,354
	568
	2

	Nestlé/Surindu/Ecuajugos
	937,181
	14
	107
	177

	Lácteas Toni
	4'194,044
	320
	
	

	Graiman
	1'052,365
	1,524
	125
	

	Automotores de la sierra
	7'308,531
	919
	13
	

	Créditos Económicos
	507,698
	275
	
	

	Automotores Continental
	3'304,004
	2,601
	241
	

	Importadora IIASA
	3'887,228
	31 amigos
	
	

	Continental Tire Andina S.A.
	3'561,236
	1,540
	653
	

	Aekia (KIA)
	761,731
	14,540
	
	

	Dipac
	7,139,304
	Cuenta de Amigos
	
	


Fuente: (Alexa)y cuentas de (Facebook) (Twitter) y (YouTube)

Esta tabla permite conocer las marcas que tienen mayor aceptación por parte de sus usuarios y cuáles son las empresas que saben agregar mayor cantidad de seguidores a sus páginas de Facebook™ y de Twitter™. Los datos obtenidos se recogieron el 26 de octubre de 2011. 
La mayoría de las empresas utilizan Fan Pages para llegar a sus usuarios. También además de tener Fan Pages, cuentan con perfiles. Dentro de la lista de la Tabla 5 se menciona que solo a dos empresas que cuentan con perfil de amistades y que es necesario ser aceptado como amigo para poder obtener la información de dicha institución. Esto ha llevado a que la comunicación con estas instituciones se interrumpa.
4.3 [bookmark: _Toc321989066]Administración de contenidos
El funcionamiento de las redes sociales solo puede ser efectivo con un claro plan de acción que determine una buena administración de los contenidos. Es por ello que las páginas que tienen mayores beneficios son las que poseen contenidos de utilidad para quienes interactúan con la marca.
Un ejemplo se puede ver en la Figura 4 del Muro de Chevrolet Ecuador en Facebook. En su cuenta-habiente de Facebook hay muchas pestañas, donde cada una de ellas representa a un contenido específico. Hay pestañas de bienvenida, fotografías, información, tweets, videos, YouTube, historias y el muro. Éste último es la etiqueta donde la mayor cantidad de información es publicada, también permite que los fans publiquen comentarios u opiniones para la empresa. 


Figura 4: Muro de Chevrolet Ecuador
[image: ]
Fuente: (Facebook) 


Una buena organización y administración en los diferentes portales virtuales es clave para poder determinar el contenido que se presenta en estos espacios. En la Tabla 9 Estructura de Mensajes explica en un breve resumen detallado el tipo de información publicada en sus cuentas de Facebook y Twitter.

Tabla 9: Estructura de Mensajes
	
EMPRESAS
	
MEDICIÓN DE MENSAJES
	
FACEBOOK
	
TWITTER

	




Claro
	
a) Información
	Muchos mensajes son sobre los servicios que ofrecen
	Información sobre los nuevos servicios que ofrecen. 

	
	

b) Contactos
	Hablan de las promociones del día, de las quejas que ponen responden para resolver los problemas de los usuarios. 
	Los usuarios escriben sobre dudas y ellos responden las inquietudes. 

	
	
c) Fotos
	De concursos, nuevos lanzamientos, eventos y publicidades. 
	Imágenes de afiches de concursos, anuncios, eventos y sorteos 

	




General Motors
	
a) Información
	Consejos para conducir, historias de la marca, nuevos productos en el mercado y cuidado automotriz. 
	Comparten información del interés de los usuarios como de las campañas internacionales. 

	
	

b) Contactos
	Interacción entre usuarios y hay 6 mensajes promedio de respuesta por publicación
	Hay contacto y conversación con los usuarios. 

	
	
c) Fotos
	Imágenes de los nuevos diseños y de autos antiguos. 
	Imágenes de actividades y sobre nuevos vehículos Chevrolet.

	




Movistar
	
a) Información
	Publican información sobre los nuevos cambios de la empresa para así informar a los usuarios. 
	Hay información sobre servicios, actualidades, beneficios, planes y promociones.

	
	

b) Contactos
	De las publicaciones tienen un 50% de respuesta por parte de los usuarios expresando diferentes puntos de vista. 
	Hay mucha comunicación con los contactos. Un 70% aproximadamente es respuesta a seguidores. 

	
	
c) Fotos
	Imágenes de eventos, actividades, concursos, nueva mercadería y promociones. 
	Hay imágenes de promociones y eventos. 

	



Yanbal
	
a) Información
	Son mensajes de motivación de nuevos productos, servicios, y eventos que realizan de Responsabilidad Social
	
(No tiene)

	
	

b) Contactos
	7 mensajes promedio es de respuesta por parte de los fans.
	
(No tiene)

	
	
c) Fotos
	Las imágenes que muestran son sobre nuevas campañas que están saliendo en el mercado. 
	
(No tiene)

	






Almacenes Departí
	
a) Información
	Publican información de sobre actualización de concursos, promociones, visitas a locales.
	Es información sobre las promociones y consejos de compra de productos.

	
	

b) Contactos
	Los fans han publicado fotografías para el concurso pasarela y comentado en las actividades de la página.
	Los seguidores han realizado preguntas sobre los nuevos concursos y dudas que tienen con respecto a la marca.

	
	
c) Fotos
	La mayoría de las imágenes son de actividades que han realizado y presentación de nuevos establecimientos.
	Afiches publicitarios de promociones: de productos nuevos, concursos, actividades de la empresa.

	









Adelca
	
a) Información
	Los mensajes son de conocimiento general para concientizar a la comunidad a cuidar el planeta
	Los mensajes que publican dentro de esta red social son los mismos que utilizan en el Facebook. Además hay momentos que publican información sobre los servicios que la empresa ofrece a la comunidad que está cerca de su ubicación laboral.

	
	

b) Contactos
	Los fans comentan sobre los consejos, y dan su apoyo al trabajo que hace Adelca. Son muy pocos los usuarios que comentan por cada publicación.
	No hay mucho contacto con los seguidores de Adelca vía Twitter. Los seguidores tampoco se mencionan dentro de esta red social.

	
	
c) Fotos
	Las imágenes que publican sobre referente a los temas que se está hablando en esa semana. Siempre ponen nuevos temas.
	
(No tiene)

	





Cervecería Nacional
	

a) Información
	La información que publican es sobre la resistencia que tienen contra la jurisdicción y mensajes de buenos deseos para los fans
	
(No tiene)

	
	

b) Contactos
	No tienen mucha interacción con los fans. Por cada mensaje publicado tienen una respuesta de 1 persona promedio
	
(No tiene)

	
	

c) Fotos
	Las imágenes publicadas son acerca de su campaña de resistencia. En un álbum son los días de resistencia que han pasado y en la otra las actividades de resistencia que han realizado
	
(No tiene)

	
International Water Service
	
a) Información
	Información sobre reparaciones, información de problemas de servicios de agua, participación de nuevos concursos. 
	
(No tiene)

	
	b) Contactos
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	
c) Fotos
	Imágenes de sorteos, publicaciones de noticias, inauguración de obras realizada al igual que agencias, y presentación de nuevos equipos. 
	
(No tiene)

	

Mavesa
	
a) Información
	Noticias sobre Rally y las diferentes convenciones de las diferentes marcas que llevan a la página web. 
	Información sobre Rally, convenciones, capacitaciones en el cuidado automovilístico, lanzamientos de nuevos productos. 

	
	b) Contactos
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	c) Fotos
	(No tiene)
	(No tiene)

	








Salud S.A.
	

a) Información
	La información que se publica son consejos para el cuidado de la salud. Publican mensajes dependiendo del tema que se está tratando durante ese tiempo
	La información publicada es de ayuda sobre centros de salud además de consejos de la salud.

	
	

b) Contactos
	No hay comentarios por parte de los usuarios, solo vistos de "me gusta" en los temas que hablan para mayor información. Normalmente son 2 vistos por mensaje
	No han mensajes por parte de los seguidores, realizando una conversación son muy pocos los mensajes que se publican por parte de los usuarios.

	
	


c) Fotos
	Hay fotos del personal de la empresa, además de carreras que la empresa ha organizado, también imágenes de los ganadores de los concursos que han realizado.
	No publican imágenes dentro de esta red social. Todas las imágenes se publican en Facebook.

	




Lácteos Toni
	
a) Información 
	
Consejos para el cuidado de la salud con respecto alimentos, también quiere conocer los gustos de los usuarios, realización de concursos y recetas. 
	
(No tiene)

	
	
b) Contactos
	Si hay contacto de los fans con la empresa. Hay 2 mensajes promedio por publicación en el muro. 
	(No tiene)

	
	
c) Fotos
	Imágenes de campañas, ganados de concursos, y sobre productos. 
	(No tiene)

	





Graiman
	

a) Información 
	Las cosas que publican en su muro, son consejos para cuidar a las cerámicas dentro de su hogar además ponen noticias sobre la empresa.
	Información sobre los diferentes tipos de decoraciones, son diferentes según el lugar que se necesite decorar

	
	
b) Contactos
	No hay mensajes de los contactos, si los hay dependiendo de la noticia es de un comentario
	
(No tiene)

	
	

c) Fotos
	Las imágenes que tienen son sobre los eventos que han realizado, inauguraciones de locales, y productos.
	
(No tiene)

	






Automotores de la Sierra
	




a) Información
	Dentro de su fan page en Facebook ASSA cuenta con una revista virtual en la que presenta todo tipo de información en la que hay imágenes, actividades de la empresa, consejos para evitar accidentes de robos y accidentes de tránsito. Además de que en el muro ponen mensajes para interactuar con las personas.
	Dentro de esta red social publican tweets sobre los nuevos automóviles, un poco de la historia de Chevrolet, consejos para el cuidado de los automóviles,

	
	b) Contactos
	
	

	
	

c) Fotos 
	Las imágenes de Automotores de la Sierra, son de publicidades, fotos de entrega de automóviles, promociones y mostrar los automóviles que tienen
	

	







Automotores 
Continental
	


a) Información
	Hay información sobre servicios que ofrecen, preguntas a los fans de que desean hacer en el feriado, Hay información sobre los nuevos vehículos que están saliendo al mercado.
	Hay información sobre consejos para visitar en el país, además consejos de precaución vehicular y de servicios.

	
	

b) Contactos
	No son muchos los fans que comentan, aunque muchos de las publicaciones que se ponen en el muro si tienen signos de me gusta. Por cada mensaje hay dos "me gusta"
	
(No tiene)

	
	

c) Fotos
	Las imágenes que tienen son sobre concursos, eventos, ferias, un álbum sobre galerías de los productos que ofrecen.
	
(No tiene)

	



Continental Tire Andina S.A.
	


a) Información 
	Brinda Información sobre los diferentes tipos de neumáticos y la importancia que tienen para los diferentes automóviles.
	Habla un poco de consejos en el cuidado a manejar, también conocer los gustos de la gente para viajar en los feriados. Consejos para no tener problemas con los neumáticos.

	
	
b) Contactos
	
(No tiene)
	Hay muy poco contacto, hay 1 mensaje de un seguidor cada 20 mensajes de Continental Tire.

	
	
c) Fotos
	Las imágenes que tienen son sobre carreras automovilistas, eventos,
	(No tiene)

	








Aekia (KÍA)
	

a) Información 
	Ponen mensajes de concursos, nuevos productos, entrega de premios. Además de actividades que KIA ha realizado a nivel mundial.
	
(No tiene)

	
	


b) Contactos
	Hay mucha comunicación con los fans, siempre hay contacto por ambas partes. Entre dudas, consejos. También comentan de los nuevos concursos y publican imágenes sobre los concursos que KIA realiza
	

(No tiene)

	
	


c) Fotos 
	La mayoría de las imágenes son sobre los nuevos modelos que tiene la KIA y que van a llegar al Ecuador, además imágenes de eventos, además de publicidades y afiches de nuevos concursos.
	


(No tiene)


Fuente: Elaboración Propia

Actualizar permanentemente una página web es clave para que sean visitadas con frecuencia por los usuarios. Los días en los cuales más se debe aumentar contenidos en los portales son los fines de semana y preferible en las horas de la mañana porque llega a mayor cantidad de gente porque da positivismo. Por ello se puede observar en la tabla que mucha de la información son novedades sobre la compañía. Otras ofrecen consejos prácticos realizan concursos y trivias.
4.4 [bookmark: _Toc321989067]Evaluación de Mensajes
El contenido del mensaje es la esencia en la comunicación y por ello es importante que se lo elabore con cuidado. Toda empresa debe diseñar un mensaje que atraiga a más usuarios de Internet para tener más seguidores. De esta forma las corporaciones pueden realizar una mayor fidelización de las comunidades online. 
Al momento de examinar a cada firma se comprobó que la mayoría de ellas hablan sobre tres indicadores: Responsabilidad Social, Información Corporativa y sobre los servicios que ofrecen. En la Tabla 10 Contenido de Mensajes, especifica los textos que se mencionan en los muros o timeline. Cada una de ellas tiene diferentes subtemas relacionados con los tres indicadores ya mencionadas.

Tabla 10: Contenido de Mensajes
	
EMPRESAS
	
MEDICIÓN DE MENSAJES
	
FACEBOOK
	
TWITTER

	




Claro
	
a) Responsabilidad Social
	No han publicado mensajes sobre Responsabilidad social. 
	Durante el mes del ambiente realizaron varios mensajes con el cuidado ambiental 

	
	


b) Información Corporativa
	Hay una pestaña donde hablan sobre la información corporativa. Uno de los mensajes es sobre las nuevas líneas telefónicas que tienen Claro. 
	

(No tiene)

	
	
c) Servicios
	
(No tiene)
	Publicaciones de los nuevos servicios que están ofreciendo para ayudar a los usuarios. 

	




General Motors
	
a) Responsabilidad Social
	Publican consejos para manejar y también del cuidado del medio ambiente. 
	
(No tiene)

	
	
b) Información Corporativa
	Información sobre los autos GM en Ecuador. Los primeros que llegaron. 
	Información sobre los autos Chevrolet en el Ecuador, cuando vinieron y cuáles fueron los primeros. 

	
	
c) Servicios
	Mensajes para el cuidado de los autos y del servicio de chequeos automovilístico 
	Hablan de varios servicios uno de ellos el de Conductor Elegido. 

	



Movistar
	
a) Responsabilidad Social

	Realizaron una campaña ciclo trabajo para mejorar la movilidad sin afectar el medio ambiente. 
	
(No tiene)

	
	
b) Información Corporativa
	En el link Info. Establece información sobre la empresa y de los premios que ha obtenido. 
	
(No tiene)

	
	

c) Servicios
	Hay un espacio para que la gente publique dudas y quejas de la empresa. El espacio se llama Ayuda Online. 
	El #ComunidadMovistar es un servicio que ayuda a los usuarios con soporte técnico e información. 

	



Yanbal
	

a) Responsabilidad Social 
	Tienen una pestaña sobre la labor social que realizaron en este momento sobre la mujer especial y las olimpiadas especiales. 
	

(No tiene)

	
	

b) Información Corporativa
	Dan información sobre la empresa y como se encuentra su situación dentro y fuera de ella para así brindar un mejor servicio. 
	

(No tiene)

	
	c) Servicios
	(No tiene)
	(No tiene)

	




Almacenes DePrati
	a) Responsabilidad Social
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	

b) Información Corporativa
	Mensajes sobre los nuevos almacenes remodelados y en próximas aperturas de centros comerciales
	La información corporativa es de las actualidades sobre los nuevos almacenes que están por inaugurar

	
	
c) Servicios
	
(No tiene)
	Servicio de compras por medio de la pagina web de Almacenes DePrati

	








Adelca
	



a) Responsabilidad Social 
	Adelca incita a la comunidad de Facebook que por cada fan ellos plantan un nuevo árbol. Además da consejos prácticos para el cuidado ambiental que incentiva a los usuarios que los pongan en practica
	Dan los mismos consejos, sugerencias, aportes que realizan en Facebook sobre la responsabilidad social.

	
	

b) Información Corporativa
	
(No tiene)
	Información sobre la ayuda de Adelca dentro de su 
ubicación geográfica, como ayuda de servicio de Internet en Aloag

	
	c) Servicios
	(No tiene)
	(No tiene)

	

Cervecería Nacional
	a) Responsabilidad Social
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	b) Información Corporativa
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	c) Servicios
	(No tiene)
	(No tiene)

	


International Water Service
	a) Responsabilidad Social 
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	b) Información Corporativa
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	c) Servicios
	Información sobre los arreglos de acueductos y el tiempo de suspensión de productos. 
	
(No tiene)

	

Mavesa
	a) Responsabilidad Social
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	b) Información Corporativa
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	c) Servicios
	(No tiene)
	(No tiene)

	








Salud S.A
	


a) Responsabilidad Social
	Como la mayoría de los mensajes son de prevenciones a enfermedades, dan consejos a los fans de cómo mejorar su salud y no tener problemas en el futuro.
	Tips para el cuidado de la salud, como se puede detectar y prevenir enfermedades además mensajes para concientizar a las personas sobre el cuidado del medio ambiente.

	
	

b) Información Corporativa
	No tiene muchos mensajes pero los pocos que tiene son relacionados a los servicios que la empresa ofrece para los usuarios.
	
(No tiene)

	
	

c) Servicios
	Dentro de la fan page tiene una sección de la guía medica un listado de los doctores que están afiliados con Salud S.A. además tiene un chat de atención al cliente para tratar de solventar las dudas de los usuarios
	Habla sobre los nuevos puntos médicos familiares que tienen en diferentes sectores del país para que los usuarios vayan a visitarlos.

	
Lácteos Toni
	a) Responsabilidad Social
	Tienen una pestaña en la que habla de todos sus proyectos de RS tanto con el medio ambiente como con la sociedad. 
	
(No tiene)

	
	b) Información Corporativa
	Mencionan la página web donde se puede obtener mayor información de la empresa y de sus productos. 
	
(No tiene)

	
	c) Servicios
	Promocionan los nuevos productos que ya están en el mercado. 
	
(No tiene)

	




Graiman
	a) Responsabilidad Social
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	


b) Información Corporativa
	La información corporativa que publican es sobre noticias que han sido publicadas en diarios, para que sus fans conozcan sobre los cambios que hacen
	


(No tiene)

	
	

c) Servicios
	Presentan información sobre los diferentes productos que ofrecen y como pueden utilizarlos para mejor el espacio en su hogar.
	

(No tiene)

	





Automotores de la Sierra
	
a) Responsabilidad Social
	Sus mensajes son consejos que quieren concientizar a los fans para que manejen con precaución y evitar accidentes,
	Dan consejos de cómo tener un automóvil bien cuidado, además como evitar el alto consumo de gasolina.

	
	

b) Información Corporativa
	La información corporativa se encentra en la revista digital que cuenta en una pestaña del Facebook en la que habla de los homenajes que se ha realizado a ASSA
	

(No tiene)

	
	

c) Servicios
	Ponen información sobre los nuevos productos que están por salir, además de los servicios que la empresa ofrece como mantenimiento de vehículos.
	Mencionan sobre nuevos automóviles que están saliendo y los costos de las cuotas mensuales

	





Automotores Continental
	

a) Responsabilidad Social
	Los mensajes de Responsabilidad Social son de precaución, consejos para que los fans no tengan accidentes
	Precauciones de conducir para que de esa manera se pueda evitar accidentes de tránsito.

	
	
b) Información Corporativa
	
(No tiene)
	Mencionan sobre los nuevos concesionarios que están abriendo dentro de la ciudad

	
	


c) Servicios
	Ellos mencionan sobre los servicios que ellos tienen uno de ellos el de chequeo automovilístico que se puede llevar a los autos desde las 6:45 antes del pico y placa para facilitar a los usuarios.
	Uno de los servicios que ellos ofrecen son de mantenimiento vehicular y como los usuarios pueden agendar su turno para mantenimiento y sin tener que esperar.

	







Continental Tire Andina S.A.
	


a) Responsabilidad Social
	

(No tiene)
	Los mensajes de Responsabilidad Social son consejos que concientizan a las personas para que no sufran accidentes de tránsito y que hacer el momento de tener nuevos neumáticos.

	
	

b) Información Corporativa
	La información corporativa que han publicado es sobre las competencias que Continental Tire ha sido el auspiciante de un equipo y como estos han vencido.
	

(No tiene)

	
	c) Servicios
	
	

	


Aekia (KÍA)
	


a) Responsabilidad Social
	Hay mensajes que recuerdan a los usuarios la importancia de tener cuidado cuando manejan para evitar accidentes. Uno de esos mensajes es evitar el uso del celular cuando se está manejando.
	(No tiene)

	
	b) Información Corporativa
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	c) Servicios
	(No tiene)
	(No tiene)


Fuente: Elaboración Propia

Como se puede observar en la tabla muchas empresas se enfocan en el cuidado ambiental y de la salud, en los mensajes de Responsabilidad Social. Hay algunas empresas como Adelca, qué toda la información que distribuye es relativa a la responsabilidad con el medio ambiente para concientizar a las personas sobre el calentamiento global. 
Otras centralizan la información en la actividad propia de las corporaciones y otras enfocan su información ordenadamente en diversas áreas de interés.
4.5 [bookmark: _Toc321989068]Calidad de Respuesta
El verdadero trabajo del community management es saber cómo y cuándo comunicarse con las comunidades. ¿Cómo? Que debe decir. El proceso debe ser inmediato y permanente para fortalecer el vínculo entre los usuarios y la empresa. Respecto al mensaje, en tiempos normales este abordara temas sobre la gestión de la compañía y absolverá inquietudes que se presenten por parte de los usuarios. Esta relación lograda a través del tiempo alcanzará, sin embargo, una importancia inusual en tiempos de crisis pues se convierte para la empresa en una herramienta invaluable que puede utilizarse paralelamente con otros medios de comunicación. En la Tabla 11 Calidad de Respuesta especifica a cada una de ellas.


Tabla 11. Calidad de Respuesta
	
EMPRESAS
	
MEDICIÓN DE MENSAJES
	
FACEBOOK
	
TWITTER

	


Claro
	

a) Pregunta 
	Si hay mensajes de consultas para obtener información de los servicios que ofrecen. 
	Muchos mensajes son de quejas del servicio con insultos. 

	
	

b) Interacción
	Si hay interacción, se responde las consultas y la interacción que los usuarios hacen es sobre quejas del servicio. 
	Claro pide que envían mensajes directos con los problemas y el # telefónico para resolver el conflicto. 

	





General Motors
	


a) Pregunta 
	Al comentar de historias siempre preguntan a los usuarios sobre sus anécdotas que han realizado con sus autos Chevrolet. Además que participen en las diferentes actividades. 
	Usuarios hacen preguntas de servicios y también consejos y quejas del servicio. 

	
	

b) Interacción
 
	Hay interacción entre los usuarios y la empresa. Se pide información y consejos y se obtienen respuesta por parte de los usuarios y de la empresa 
	Hay interacción por ambas partes tanto del seguidor como de la empresa para solucionar los inconvenientes. 

	


Movistar
	

a) Pregunta
	Realizan varias preguntas sobre dudas, quejas; movistar implementa para dar consejos a los usuarios sobre equipos móviles. 
	Utilizan este servicio para presentar quejas inquietudes es más un servicio de servicio al cliente 

	
	

b) Interacción
	La interacción es amplia y hay una respuesta efectiva aunque muchos de los mensajes sean de quejas. 
	Siempre hay una respuesta por parte de la empresa en la que resuelve las quejas de los seguidores. 

	



Yanbal
	a) Pregunta 
	No hay preguntas por parte de los usuarios. 
	
(No tiene)

	
	


b) Interacción
	Hay muchos mensajes de agradecimiento y felicitando a la empresa por las actividades que realizan. Hay una comunicación con los usuarios. 
	
(No tiene)

	






Almacenes DePrati
	


a) Preguntas
	Hay muchas preguntas y consejos por parte de los fans de la fan page.
	Los seguidores realizan muchas preguntas, y dan sus comentarios sobre la empresa para brindar aportes y consejos para la misma

	
	




b) Interacción
	La interacción por parte de la empresa, es siempre responder las consultas y sugerencia de los fans. Hay un movimiento constante y amable por parte de la empresa.
	No hay una interacción muy grande entre los usuarios y la empresa por este medio. Los mensajes por parte de la empresa son más informativos.

	





Adelca
	

a) Preguntas
	Se realiza pregunta y sugerencias. Adelca trata de motivar a los usuarios a conocer y tener conciencia del cuidado ambiental.
	Hay preguntas que los seguidores realizan con respecto a inquietudes o servicios que realizan.

	
	



b) Interacción
	Hay mucha interacción por las dos partes porque los fans agradecen los consejos que Adelca ofrece a sus usuarios y la comunicación que se realiza es muy amigable.
	En realidad no hay una interacción con los usuarios por esta vía de red social. No hay respuesta, ni comentarios para los seguidores.

	




Cervecería Nacional
	

a) Preguntas
	Hay usuarios que realizan preguntas, sobre costos de productos, o dudas sobre un producto en especial
	
(No tiene)

	
	


b) Interacción 
	No hay interacción por parte de la empresa. Lo que no mantiene una buena relación con los fans.
	
(No tiene)

	International Water Service
	a) Preguntas
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	b) Interacción
	(No tiene)
	(No tiene)

	
Mavesa
	a) Preguntas 
	(No tiene)
	(No tiene)

	
	b) Interacción
	(No tiene)
	(No tiene)

	





Salud S.A
	a) Preguntas
	Usuarios realizan preguntas sobre servicios o consultas que requieren.
	Las preguntas que los seguidores hacen son sobre horarios de lugares médicos, también de quejas de servicios

	
	b) Interacción 
	Las dudas que tienen los fans son contestadas rápidamente y responde exactamente lo que los fans consultan. Además quieren mantener una comunicación amigable y confiable con los fans.
	La interacción es poca pero ellos responden todas las quejas y preguntas que los seguidores tienen para mantener una buena relación y comunicación con los usuarios.

	
Lácteos Toni
	a) Preguntas
	Los usuarios preguntan sobre promociones, además hay felicitaciones por las recomendaciones que publican.
	
(No tiene)

	
	b) Interacción
	De las quejas que tienen, Lácteos Toni responde y motiva a sus usuarios para que no sientan decepciones. 
	
(No tiene)

	


Graiman
	

a) Preguntas 
	Son muy pocas las preguntas que los fans realizan y más para saber los precios de productos, pero no hay respuesta
	
(No tiene)

	
	


b) Interacción 
	No hay mucha interacción entre la empresa con sus fans, los mensajes son mas de Graiman, los fans no escriben en los muros o en los post que Graiman realiza.
	
(No tiene)

	






Automotores de la Sierra
	




a) Preguntas
	Las pregunta de los fans son más sobre cotizaciones de productos, pero también ASSA utiliza el método de preguntas para tratar de saber las preferencias de sus fans y conocer sus gustos.
	
(No tiene)

	
	


b) Interacción 
	Si hay interacción entre los fans y ASSA pero no es una interacción constante, se trata de responder sobre todas las dudas que los fans tienen.
	
(No tiene)

	




Automotores Continental
	



a) Preguntas
	Usuarios realizan preguntas sobre nuevos automóviles si ya llegaron a los concesionarios además cotizaciones para la adquisición de un nuevo producto.
	
(No tiene)

	
	


b) Interacción
	Sí hay interacción por parte y parte dentro de las redes sociales en las cuales se puede notar una amistad entre fans y creadores de la fan page.
	
(No tiene)

	




Continental Tire Andina S.A.
	


a) Preguntas
	No hay preguntas, ni dudas por parte de los fans. Solo hay información de la empresa sobre competencias que han realizado.
	
(No tiene)

	
	

b) Interacción 
	No hay interacción con los usuarios. Hay un comentario por algún fan pero no hay una interacción con la empresa.
	
(No tiene)

	








Aekia (KÍA)
	


a) Preguntas
	Los fans han publicado varios mensajes sobre dudas que tienen, además para saber información de cuando nuevos productos van a llegar al mercado. Siempre hay respuesta por parte de la KIA.
	
(No tiene) 

	
	




b) Interacción 
	Si hay mucha interacción con los fans y KIA. Por parte de KIA tratando de responder las preguntas de los fans y por parte de los fans felicitando a la empresa por los concursos y nuevos productos que están por traer.
	
(No tiene)


Fuente: Elaboración Propia

La tabla 11 representa lo que cada una de estas empresas responde a los usuarios. Se pueden deducir que éstas se muestran interesadas con lo que sus públicos dicen. Hay en algunos sitios donde los comentarios publicados hablan bien de la empresa y son amables, mientras que en otros son para expresar quejas o agresiones. En los casos que los comentarios son negativos vemos como hay circunstancias en que las empresas les ignoran o saben responder el mensaje amablemente y siempre cuidando la imagen de la empresa. Como está explicado en el marco referencial antes de responder un mensaje se deber tener una planificación estratégica de cómo se va a plantear el mensaje y que es lo que este va a contener. Hay empresas que realizan una estrategia planificada para este tipo de mensajes para cuidar siempre la relación existente. 
Más fácil resultan los mensajes agradables, los que hay que agradecer por ayudar a posicionar una imagen positiva de la compañía. Un ejemplo es Automotores Continental como esta representado en la Figura 5.

Figura 5: Automotores Continental[image: ]
Fuente: (Facebook)

También hay que agradecer los negativos, ignorarlos no es una buena decisión, pues estos a más de enriquecer el diálogo, abren posibilidades para que la compañía aclare dudas en caso de haberlas, o en caso de problemas pidan disculpas y enmienden procedimientos.
4.6 [bookmark: _Toc321989069]Datos de Entrevista
Es importante entender cómo es el trabajo de un gestor de comunidades, dentro de una compañía y las estrategias que cada uno de ellas plantea al momento de expresar el mensaje dentro de las redes sociales. 
Para realizar esta investigación se entrevistó a los gerentes de comunicación y de marketing de cada asociación. Sus respuestas nos permitieron conocer cómo es el trabajo que realizan para fidelizar a las comunidades, el proceso de campaña, los retos que deben enfrentar y las estrategias que se plantean al momento de organizar una nueva campaña dentro de los espacios cibernéticos. 

En la Tabla 12 se especifica qué es lo que cada empresa respondió de las preguntas que se realizaron durante la entrevista. Los indicadores que se centraron fueron: departamento de trabajo, retos, moda o dispensable, mejoramiento en la comunicación, tipo de mensajes, venta o comunicación. Es importante mencionar que no todos los encargados de realizar la social media, de las empresas pudieron colaborar por falta de tiempo, dado que se encontraban fuera de la ciudad y no quisieron colaborar con la entrevista por vía telefónica. 

	Tabla 12: Entrevistas a las empresas. 

	
	General Motors
	Movistar
	Yanbal
	Adelca
	Mavesa
	Salud S.A.
	Nestlé / Surindu / Ecuajugos
	Automotores de la Sierra

	
Departamento de Trabajo
	Se trabaja en el departamento de Comunicación y de Marketing conjunto a una agencia externa.
	Trabajan diferentes áreas de la empresa, por ser un trabajo multidisciplinario.
	Trabaja el área de comunicación de la empresa. Aunque no es un trabajo de todos los días.
	Lo maneja el departamento de Marketing aunque realizan un trabajo tercerizado.
	Esta dentro del departamento de mercadeo y tienen un área especifica que trabaja con las redes sociales.
	
Crearon un departamento de e-business, el que trabaja toda el área de línea. Además obtiene apoyo de los otros departamentos.
	Trabajan varias áreas de Nestlé especialmente el de Comunicación Corporativa. Además de trabajar con una tercerizadora.
	Esta dentro del departamento de Mercadeo, se trabaja además con agencia externa.

	
Retos
	El plantear proyectos interesantes que atraiga a mayor cantidad de gente.
	El planificar acciones para la diversidad de públicos que cambian constantemente sus percepciones y necesidades.
	Como la gente a veces te ignora se requiere de una estrategia previa de cómo llegar a ellos. Enganchando al público constantemente.
	La comunicación por redes sociales es abrupta es algo necesario, ayuda a la empresa ser posesionada.
	El reto más grande es poder llegar a los segmentos, porque puede ser que ellos no utilicen este medio de comunicación.
	
Muchos de sus usuarios no cuentan con servicios de internet dado que son personas mayores. Adaptaron a sus usuarios que utilicen este nuevo servicio.
	Ellos quieren mejorar las campañas anteriores y poder cumplir con las metas que se proponen.
	El seguimiento que se debe dar a los contactos, siempre buscar una forma amigable para llegar a los usuarios y no hacerlo comercial.

	
Moda o Dispensable
	Es algo dispensable es una forma cotidiana para llegar a las personas.
	Es importante tener una voz propia dentro de los medios digitales.
	Es el futuro que para llegar a las comunidades. Hay que tomarlo como un nuevo medio de interacción.
	No es una moda es algo que va desde el tiempo. Es un tema palpable que se va ir incorporando en el futuro.
	No consideran como algo dispensable para llegar a los usuarios pero si como un método importante de comunicación.
	
Es el futuro y las personas están usando este nuevo medio de comunicación.
	No es una moda sino es una evolución de la comunicación.
	Dispensable para llegar a los nuevos usuarios pero la estrategia que se plante debe ser clara.

	
Mejoramiento en la Comunicación
	El tener una comunicación permite saber cuáles son sus gustos para poder entenderlos mejor
	Se conoce más las necesidades de los clientes. El tener una retroalimentación es algo básico para su comunicación
	Hay un mejoramiento porque es una puerta abierta que se tiene con el consumidor.
	Ahora permite tener una comunicación abierta y bidireccional dado que la comunicación tradicional era de un solo sentido.
	Hay una mejora de la comunicación por el feedback que hay con los usuarios y esto permite tener una personalización con los clientes.
	
Ellos utilizan este método de comunicación creando el chat en línea que permite comunicarse con los clientes y escuchar sus inquietudes.
	Permite tener una comunicación a tiempo real y abierta entre los consumidores y la empresa.
	Hay feedback de los fans. También se ha demostrado el interés de la empresa con respecto a los fans.

	
Tipo de Mensajes
	Mensajes sobre la marca y productos, noticias, temática automotriz
	Depende mucho de la empresa y es importante que no lo utilicen como un espacio para vender.
	La información depende de la campaña que se está presentando
	Utilizan mensajes de concientización y de fidelización porque las personas que te ven puede que no sean clientes.
	Informar sobre los nuevos modelos, servicios y hacer ruido de la marca. 
	Ponen mensajes enfocados a los clientes y los servicios que les pueden ofrecer.
	Se los divide por segmentos, estos puede ser de nutrición, bienestar, salud. Todo depende del producto que se está enfocando.
	Mensajes sobre el cuidado automotriz, tips de conducción además de fotografías.

	
Venta o Comunicación
	Es una forma de interacción para comunicarse con la gente. Cuando hay preguntas de proformas se les informa con las personas adecuadas para ayudarlos.
	La misión es dinamizar a la comunidad y convertirse en una voz y oídos de la empresa en las redes. El CM no es una venta sino una comunicación.
	El objetivo a la final es vender, pero primero se debe crear un vínculo con los usuarios para crear una Lovemark.
	Es un medio de comunicación porque no se quiere comercializar a la marca sino se habla de temas ambientales.
	Quieren tener una comunicación con los clientes y que ellos sientan que Mavesa está interesado en comunicarse con ellos y responder sus dudas. 
	Se dieron cuenta que es una buena forma de hacerse conocer y obtener clientes por el servicio de calidad que ofrecen.

	Son las dos cosas porque primero buscas fidelizar y luego que estos sean clientes y te consuman cuando te hayan aceptado.
	Un método de comunicación que permite llegar a usuarios. Pero luego puede cambiar por temas de presupuesto.


Fuente: Elaboración Propia.
De las respuestas se pudo obtener un primer dato, considerado como “muy importante”. Algunas empresas manejan esta comunicación directamente a través de los departamentos de comunicación y mercadeo, dado que son estos departamentos que se encargan de comunicar y hacer conocer al público las marcas. Otras en cambio trabajan con agencias externas quienes monitorean las redes sociales y participan de ellas siguiendo la estrategia que la empresa ha diseñado. 
En la tabla 13 se puede ver cuántas son las empresas que manejan la comunicación directamente o la han tercerizado.

Tabla 13: Monitoreo del CM
	
	Empresa
	Tercerizado
	Incierto

	Manejo de CM
	6
	6
	7


Fuente: Elaboración Propia

La representación de la tabla demuestra que son seis las empresas que realizan el community management directamente, mientras que son seis las que utilizan agencias externas. De las restantes siete empresas no pudimos conocer esa información.
El realizar el community management directamente o tercerizado puede traer ventajas o desventajas. Las ventajas que trae al hacerlo directamente es que la velocidad de respuesta es mayor, por lo que llega directamente a la empresa y no ha intermediarios. Además hay un mayor conocimiento de la información. La desventaja es que si no hay conocimiento de las redes sociales y la comunicación en la web afectar a la imagen de la empresa. En cambio el contratar a empresas que realizan este tipo de trabajo, saben cómo crear presencia de la marca y como los mensajes deben ser tratados dentro de la web 2.0. El problema es que no hay rapidez de respuesta, por lo que se demora que la información o quejas de los usuarios lleguen a la empresa y viceversa. Eso le sucede a Claro cuando usuarios quieren una respuesta rápida o ayuda en temas específicos. 
Uno de los principales retos que la mayoría de estas organizaciones ha enfrentado es definir una estrategia que atraiga a la mayor cantidad de usuarios, dado que muchas veces su público objetivo no maneja este tipo de medio de comunicación. Otro reto también es como lograr enganchar al público con sus mensajes, ya que ellos suelen cambiar muy fácilmente de gustos y preferencias.
Todas las empresas consideran a la comunicación por redes sociales una forma indispensable para llegar a su público, pues se ha convertido en una herramienta muy útil para conocer de primera mano los gustos y preferencias de sus clientes. Cuáles son sus opiniones sobre los desempeños que la compañía realiza. Principalmente permite tener una relación de doble vía efectiva. Por lo que el mecanismo rápido de comunicación permite la resolución de problemas y mejoramiento en los servicios. 
A todas las empresas que se les preguntó sobre este nuevo método de comunicación por redes sociales, coincidieron que este nuevo medio es invaluable porque aporta a la gestión de la empresa. 
4.7 [bookmark: _Toc321989070]Reputación y engagement 
Toda marca necesita tener una buena imagen para poder trascender dentro de la web 2.0. La reputación es la clave de la empresa para tener una buena imagen entre sus usuarios. Hoy el consumidor 2.0 tiene varios espacios para evaluar a una marca: tiene blogs, foros, redes sociales y comunidades para expresarse libremente. El tener una notoriedad de marca es lo que crea un engagement, porque los usuarios se sienten parte de ella y están entusiasmados al demostrar que las opiniones de usuarios son tomadas en cuenta. 
La tabla 14 representa el engagement y la credibilidad que tienen las empresas dentro de las cuentas-habitantes. La forma como se mide el engagement es mediante interacción que las empresas tienen con sus usuarios. El obtener un número alto no significa que este deba de difundir más contenidos, sino que se debe crear una comunicación con los usuarios. La forma como se puede obtener un mayor engagement es por conocer a las personas que los siguen esa es la única forma como uno puede obtener un puntaje mayor como lo tiene Claro Ecuador.




Tabla 14 Engagement y Confianza.
	
	Engagement
	Confianza

	Claro
	51.7
	40.9

	General Motors
	27,5
	20,0

	Movistar
	48,1
	38,5

	Yanbal
	15,1
	12,5

	Almacenes Deprati
	34,8
	25,0

	Adelca
	27,5
	12,5

	Cervecería Nacional
	2,5
	6,2

	Mavesa
	15,1
	12,5

	Salud S.A
	20,0
	2,5

	Nestlé/Surindu/Ecuajugos
	10,0
	6,2

	Graiman
	21,3
	8,8

	Automotores de la sierra
	12,5
	6,2

	Automotores Continental
	20,0
	11,3

	Continental Tire Andina S.A
	17,6
	13,8


Fuente: Datos obtenidos por (Tweetlevel) y Elaboración Propia

Muchos se preguntan como una marca puede ser creíble, y la única forma de hacerlo es publicando información interesante y que esta sea aceptada por los usuarios. Mucho de los usuarios se niegan de comprar productos de las empresas que creen. La forma como se puede medir la credibilidad en estas cuentas es mediante los “Me gusta” del Facebook y en el Twitter por la cantidad de retweets sobre los contenidos publicados. La única forma de aumentar este número es por publicar información que los usuarios consideren importante. Esto se logra si se conoce a los usuarios. 
Tener engagement y tener credibilidad dentro de las redes es importante porque es una de las esencias para saber si una marca es popular o influencia a las personas. Una marca puede medir la influencia que ésta tiene dentro de los espacios digitales por la cantidad de seguidores, y porque ellos consideran interesante lo que están publicando. Es importante destacar que lo que influye a las personas son los contenidos de los mensajes, que estos sea interesantes y aborden a las necesidades y gustos de los usuarios. El tener popularidad solo significa que se tiene un gran número de seguidores. Esto se puede aumentar si las marcas siguen a más cuentas y que el contenido que publican es interesante. En la Tabla 15 Influencia y Popularidad representa como es la influencia y popularidad de las marcas.

Tabla 15 Influencia y Popularidad
	
	Influencia
	Popularidad

	Claro
	64,5
	64,5

	General Motors
	46,9
	45,7

	Movistar
	65,6
	70,1

	Yanbal
	23,8
	34,8

	Almacenes Deprati
	52,9
	50,5

	Adelca
	36,1
	26,2

	Cervecería Nacional
	7,5
	18,8

	Mavesa
	29,9
	28,7

	Salud S.A
	7,5
	7,5

	Nestlé/Surindu/Ecuajugos
	11,3
	21,3

	Graiman
	28,7
	21,3

	Automotores de la sierra
	17,6
	11,3

	Automotores Continental
	34,8
	26,2

	Continental Tire Andina S.A
	38,5
	32,4


Fuente: Datos obtenidos por (Tweetlevel) y elaboración propia

Movistar es la empresa que tiene mayor influencia, mucho de sus seguidores creen que lo que dicen es muy interesante, eso sí tienen una gran responsabilidad por el poder que tienen para llegar a las personas. Su forma de engagement es lo que hace, que esta marca establezca una gran influencia en su público, y trate de no tener tanta distribución de contenidos.
El tener engagement, confianza, influencia y popularidad es lo que hace que las marcas tengan crecimiento, y true reach. Cada marca trabaja diferente para llegar a sus clientes, unas utilizan hashtags para que se hagan conocer fuera de su network, y poder llegar a mayor cantidad de gente. El crecimiento y el true reach, se basan en el número de personas que se influencian y que están siempre atentos de los contenidos publicados. Ellos son quienes responden o comparten esa información con su network. El crecimiento en las plataformas digitales se califica por los nuevos fans que las marcas tienen. Se puede observar en la Tabla 16 Crecimiento y True Reach de cada marca.




Tabla 16: Crecimiento y True Reach
	
	Crecimiento
	True Reach

	Claro
	65 (0,160%)
	6000

	General Motors
	292 (0,471 %)
	736

	Movistar
	54 (0,037 %)
	7000

	Yanbal
	20 (0,650 %)
	119

	Almacenes de prati
	57 (0,112 %)
	981

	Adelca
	52 (0,480 %)
	49

	Cervecería Nacional
	3 (0,285%)
	10

	International Water Service
	1 (0,394 %)
	0

	Mavesa
	0 (0,000 %)
	46

	Salud S.A
	1 (0,023 %)
	288

	Nestlé/Surindu/Ecuajugos
	0 (0,000 %)
	10

	Lácteas Toni
	0 (0,000 %)
	0

	Graiman
	0 (0,000 %)
	33

	Automotores de la sierra
	6 (0,438 %)
	4

	Créditos Económicos
	5 (1,416 %)
	0

	Automotores Continental
	3 (0,114 %)
	86

	Importadora IIASA
	0 (0,000 %)
	0

	Continental Tire Andina S.A
	0 (0,000 %)
	252

	Aekia (KIA)
	7 (0,042 %)
	0


Fuente: Resultados obtenidos por (Smétrica) y (Klout). Elaboración Propia

Las empresas como: Continental Tire Andina, Importadora IIASA, Graiman, Lácteas Toni, Nestlé Ecuador y Mavesa, no han tenido un crecimiento en sus cuentas esto puede ocurrir porque sus cuentas-habitantes no han sido actualizadas o los contenidos que estas están publicando no son del interés del público. Es importante actualizar estas páginas para poder llegar a un nuevo público o complacer las necesidades de los fans. Claro, Movistar y General Motors son las empresas que mayor crecimiento diario que tienen dentro de sus espacios digitales. Al mismo tiempo, el resultado del true reach es alto comparando con las demás porque estas influencian a su misma red y a la redes de sus seguidores.
Esto representa que estas marcas no solo distribuyen contenidos, también interactúan con el público.
5. [bookmark: _Toc321989071]Discusión y Conclusiones
El uso del community management (CM) se ha convertido común en países como España y Estados Unidos, donde el 51% de las empresas lo han explotado como un nuevo medio de comunicación, algo que en el Ecuador todavía no se ha considerado como algo necesario para tener una comunicación con la sociedad. 
La forma como se ha comprobado esta presunción es que sólo 2 de cada 10 empresas utilizan a las Redes Sociales Digitales (RSD) a diferencia con España que son 8 de cada 10. Allí se ha apreciado estos medios, convirtiéndose todos ellos en un método efectivo de la comunicación para recibir información de los públicos de una manera directa y veraz. Una de las cosas que Castello menciona sobre la community management es que el gestor de comunidades es la voz externa de las instituciones, al igual que ser la voz interna dentro de las comunidades online (Castelló, 2010, p. 11).
Algo muy cierto es lo que Tania Cobos menciona, hace 8 años tener una página web era algo dispensable para los negocios y es verdad aunque muchas empresas aquí todavía no cuentan con eso (Cobos, 2011, p. 3). De las 100 empresas según su nombre por razón social son 73 las que si tienen portales web, algo que todavía es bajo dado que deberían ser todas. 
Aunque Internet todavía no se ha explotado en el Ecuador como en otras partes del mundo es importante que los negocios consideren que tener un portal web es un requisito para ellos porque eso trae más beneficios que desventajas. Hoy en día mucho más, y más el poder contar con las redes sociales como un papel activo de comunicación, porque de esas 57 empresas que no cuentan con cuentas-habientes solo demuestran que no están interesadas en escuchar lo que sus públicos quieren decir sobre ellos. 
El manejo de un gestor de comunidades es saber explotar esta herramienta que es común en todas partes del mundo y que aquí todavía está en crecimiento. Las plataformas digitales se han convertido en la columna vertebral de la comunicación con los usuarios. Los espacios más utilizados son Facebook™, Twitter™ y YouTube™, aquí y en otros países. De las 32 empresas que realizan todas cuentan con cuentas-habitantes de Facebook™, 14 con Twitter™ y 7 con YouTube™. Estas plataformas son las más comunes porque ha permitido que personas puedan comunicarse fácilmente con los demás por la velocidad en distribuir contenidos. En marzo del 2010 el Ecuador contaba con 1 millón de usuarios en Facebook™, siendo uno de los países de Latinoamérica con mayor crecimiento de usuarios en Facebook™. 
Hay que entender que el tener cuentas en Facebook™ o Twitter™ no se puede poner cualquier tipo de mensaje. Si es una empresa debe hacer un branding, una estrategia que permita tener una interacción y participación de los usuarios. Algo que muchas de las investigadas si tienen, se preocupan de que es los que sus usuarios quieren decirles, y siempre respondiendo las inquietudes que tienen. La mejor forma de evaluación es por la calidad de respuesta que se presenta. Cuando uno es atacado no debe responder con indignación, sino ser respetuoso y amable demostrando que ese usuario es importante y que el tener un vínculo con la marca es lo más importante. Lo importante que debe ser el CM es humanizar a la empresa, dar un feedback en temas de Relaciones Públicas, Servicio al Cliente, Mercadeo, Soporte Técnico todo lo que el usuario consulte. Un ejemplo de eso es Claro Ecuador, en la Figura 7 demuestra como la marca tiene una relación con los diferentes usuarios tratando siempre de contestar lo que ellos tienen que decir. 

Figura 7 Twitter Claro Ecuador
[image: ]
Fuente: (Twitter)

El no tener una interacción, las marcas no pueden determinar que el trabajo que están haciendo es el correcto. Es por eso que cada empresa debe tener una estrategia en la administración de sus contenidos. Muchas solo quieren actualizar la situación de la empresa y cuál es el trabajo que están haciendo día a día. Ellas tratan de involucrar a sus usuarios con las imágenes y los mensajes que ponen a diario. Ninguna de ellas trata de persuadir o negociar con los públicos, sino el poder tener un diálogo que permita que tanto el emisor como los receptores puedan intercambiar información. Las redes sociales solo quieren promocionar un producto a sus usuarios de forma amigable. 
Tanto los libros como las empresas han concluido que este nuevo medio de comunicación que no es una simple moda sino es una evolución de la comunicación, que es el futuro para poder llegar a las personas y atraer a nuevos usuarios. Así saber cuál es el comportamiento y sus necesidades. 
El trabajo del CM lo realizan en el departamento de comunicación y de marketing aunque siempre se ha aconsejado que lo realice un periodista o comunicadores corporativos dado que son las personas que más conocen el tema de publicidad, periodismo, marketing, sistema de psicología comunicacional sobre los comentarios de los usuarios. Esto no pasa con el 100 % de las empresas ecuatorianas porque la mayoría de estas todavía no han requerido el departamento de comunicación dentro de las empresas, muchas de ellas creen que realizan el mismo trabajo que un comercializador, aunque esto no es igual. El trabajo del comercializador es vender productos, comercializar a la empresa mientras que el de comunicador es ser el vocero de la empresa para los públicos utilizando los diferentes medios de comunicación para poder llegar a ellos. 
Pocas son las empresas que saben cuidar una imagen dentro del Internet, muchas de ellas no saben sobre los mensajes positivos o negativos que circulan en la web 2.0 y contratan a agencias tercerizadoras para que les realice este trabajo de publicar información dentro de las redes sociales. De las 23 empresas 6 son las que si hacen dentro de sus propias instalaciones y cuentan con personas que realizan ese trabajo, 6 son las que han decido trabajar con agencias externas que sí hay un involucramiento porque siempre están en contacto pero es a fuera de una empresa. Son empresas que trabajan con otras marcas al mismo tiempo. Las otras 7 empresas restantes no se sabe si trabajan o no con tercerizadoras. Gozzer recomienda que se realice este trabajo con agencias externas al principio porque es una forma fácil de identificar y asesorar a personas sobre el uso de las RSD, pero esto solo debe ser un corto tiempo porque ellas mismas son las que conocen cual es el funcionamiento y va permitir que se cuide más la imagen de ellas dentro de la web 2.0 (Vicente & Gozzer, 2011). Lo más conveniente es que uno de los trabajadores de las empresas tercerizadoras trabaje dentro de las instalaciones de la empresa que les contrata. De esta forma la información que se genera por ambas partes puede ser distribuida rápida, clara y eficaz. 
Al final esta investigación se rescató los puntos de mayor importancia. Como se mencionó anteriormente se utilizaron a las empresas más rentables que la Revista Ekos, en la edición de Marzo 2011, nombra. Esta lista fue la base de la investigación la que nos permitió llegar a estas conclusiones. 
Hoy en día todas las empresas deberían utilizar páginas web, pero eso no es el caso de las 100 empresas de la lista 27 empresas son las que no tienen páginas web, y no tienen una forma como llegar a sus usuarios para comentarles sobre sus actividades. Esto hace que los clientes no tengan conocimiento de ellas. Por ser las empresas más rentables como requisito deberían contar con páginas web para poder llegar a sus usuarios. 
Al conocer que no son todas las que cuentan con páginas web no fue un impacto que estas no estén presentes dentro de las redes sociales. Estas grandes empresas son las que menos se preocupan en conocer que es lo que los clientes tienen que decir. 32 empresas son las que usan social media para llegar a sus usuarios. Son tres las que destacan por la cantidad de fans que tienen Movistar Ecuador, Chevrolet Ecuador y Almacenes de Prati. Eso no significa que por tener la mayor cantidad de usuarios son las mejores fan pages. Una empresa no debe centrarse en la cantidad de fans que tiene sino en la calidad de fans, que la comunicación que se genera es rentable con la marca. 
La pregunta de esta investigación fue conocer la aplicación del community management en el Ecuador dentro del sector empresarial y como estas crearon fidelización en las comunidades. En esta investigación se comprobó que no todas las empresas utilizan a la red como un medio de comunicación, pero las pocas que si lo hacen tienen una comunicación personalizada con los usuarios. Aunque trabajan diariamente en generar recordación de la marca y mejorar su reputación dentro de la web 2.0. Son aquéllas las que quieren generar una comunidad con los clientes para que se sientan parte de la empresa y que su voz si es escuchada y tomada en cuenta. 
Tanto el objetivo general, como los específicos que se plantearon a comienzos de la investigación sí se cumplieron. Partiendo que el objetivo general era el realizar un informe que muestre la aplicación del community management en la empresa ecuatoriana, al ámbito de la comunicación corporativa y los efectos de la fidelización online. Se cumplió porque el informe presentado explica como las empresas ecuatorianas han aplicado el CM dentro de sus empresas y como ellas fideliza dentro de las comunidades online. 
El primer objetivo específico que se cumplió fue el determinar las empresas ecuatorianas que tienen departamento de comunicación corporativa y su conocimiento acerca del CM. Aunque no todas las empresas cuentan con departamentos de comunicación corporativa se logro conocer que las que si tienen, tienen conocimiento del tema. Las empresas que solo cuentan con departamento de marketing también tienen conocimiento del tema, pero no todas son las que ponen en práctica. Además se conoció que son 32 empresas las que utilizan las redes sociales para llegar a sus usuarios. 
El siguiente objetivo fue evaluar la aplicación del CM en la comunicación corporativa, cuáles son sus usos, sus aplicaciones y la influencia en los públicos externos. Este objetivo se cumplió porque dentro del informe explica cuáles son los usos que el community management debe hacer. Además tener conocimiento de cómo se puede llegar a los públicos externos, como son las estrategias para la creación de mensajes dentro de estos portales web, y cuáles son las plataformas sociales que las empresas más utilizan. Asimismo, el saber como una empresa puede crear un mayor engagement dentro de las comunidades online. El último objetivo fue señalar cómo las empresas ecuatorianas logran fidelizar o llevan a que exista compromiso por parte de los públicos externos para que éstos hagan acciones en beneficio de cada una de las empresas. Cada empresa ha utilizado estrategias diferentes para hacer que sus usuarios participen dentro de las redes sociales. Conjuntamente el responder a las inquietudes que los usuarios tienen frente a la empresa ecuatoriana, siempre estas están respondiendo sus dudas, creando una relación amistosa entre las dos partes, y generando una comunicación constante. 
Gran parte de la pregunta que nos planteamos durante el transcurso de esta investigación era saber si el tener una comunicación por medio de las redes sociales generaba una relación entre los usuarios y las empresas, lo que demostró que sí. Toda empresa crea un vínculo muy unido el cual debe cuidar en todo momento porque al presentarse una crisis ese vínculo puede ser destruido. Empresas que no tienen una participación constante dentro de esos espacios digitales solo lleva a que su reputación y engagement que tratan de conseguir a diario sea destruido. A los usuarios les gusta que la marca les responda porque se sienten parte de ella. Además les gusta que siempre les sorprendan con nuevos contenidos según sus diferentes motivaciones.
Para concluir, las empresas ecuatorianas todavía no han sido influenciadas con los avances de la tecnología digital. Son pocas las que han utilizado la web 2.0 como método de comunicación. 
Bibliografía
Acosta, E. (2011, 31-agosto). 9 de cada 10 negocios no usan internet. Metrohoy Economia , p. 07.
Acosta, E. (31 de agosto de 2011). 9 de cada 10 negocios no usan internet. Metrohoy Economia , pág. 07.
Alcatel-Lucent. (2011). Connect-Ecuador-October-2011. Quito: Alcatel-Lucent.
Alexa. (n.d.). De www.alexa.com
Anonimo. (2010, 4-Noviembre ). Revista Summa. Recuperado en 2011, 7-Octubre de El Community manager no es la solución a tus problemas: http://ww.w.revistasumma.com/mercadeo/6781-el-community-manager-no-es-la-solucion-a-tus-problemas.html
Anónimo. (2011, 16-Mayo). Tikinauta Comunicación y Tecnología. Recuperado en 2012, 31-Enero de Comunicacion 2.0 y tecnología José Rivera capacitación periodismo digital: http://tikinauta.com/blog/?p=44815
Aroche, S. (2010, 15-Abril). Maestros de la Web. Recuperado en 2012, 21-Enero de ¿Qué es un Community manager?: http://www.maestrosdelweb.com/editorial/que-es-un-community-manager/
Campos, F. (2008). Las redes sociales trastocan los modelos de los medios de comunicación tradicional. Revsta Latina de Comunicacion Social , 63, 287-293.
Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo Fundamentos para la gestión estratégica de la Identidad Corporativa. Santiago: Andros Impresiones.
Castaño, F. (2010, 8-Octubre). Comunicación Organizacional DirCom y Redes Sociales. Recuperado en 2011, 11-Noviembre de Gestión de crisis: el caso de Domino's Pizza: http://dircomsocialmedia.wordpress.com/2010/10/08/gestion-de-crisis-el-caso-de-domino%E2%80%99s-pizza/
Castelló, A. (2010). Estrategias empresariales en redes sociales online. In A. Castello Martinez, Estretegias empresariales en la web 2.0 (pp. 99-116). San Vicente (Alicante), España: Club Universitario.
Castelló, A. (2010). La figura del Community manager. Bilbao.
Cobo, C. (2006). Las Multitudes Inteligentes de la Era Digital. Revista Digital Universitaria (Comunicación ¿qué cambió y qué sigue igual?) , 7 (6).
Cobos, T. (2011). Y surge el community manager. Razón y Palabra (75), 15.
Diseños Web innovación real a sus ideas. (s.f.). Recuperado el 9 de Abril de 2012, de Branding y Definición de Marca: http://www.xn--diseowebchile-lkb.cl/branding-definicion-marca/
Ekos. (2011, marzo). 100 empresas más rentables del sector no petrolero. Revista Ekos , 42-43.
Espinosa, C. (2011). De las RR.PP. al Community Managment. Revista El Ejército Nacional (189), 50-51.
Facebook. (n.d.). De www.facebook.com
Facebook. (n.d.). Recuperado en 2011, 11-Noviembre de Chevrolet Ecuador: http://www.facebook.com/ChevroletEcuador
Facebook. (n.d.). Recuperado en 2011, 11-Noviembre de Automotores Continental: http://www.facebook.com/pages/Automotores-Continental/178069675574451
Godoy, J. (2009). Redes Sociales y Comunidades. In J. Godoy, & C. Martínez-Priego, 1.0 al 2.0 Claves del nuevo marketing (pp. 129-134). España: Bubok Publishing.
Hernando, B. (S.F.). Blog de la RDLL. Recuperado en 2011, 7-Octubre de Entrevista sobre comportamientos informativos a JULIÁN MARQUINA: COMMUNITY MANAGER (BARATZ): http://leguein.blogspot.com/2010/12/entrevista-sobre-comportamientos.html
Islas, O. (S.F.). Razón y Palabra. Recuperado en 2011, 7-Octubre de El manejo de situaciones de crisis en los nuevos medios sociales.: http://www.razonypalabra.org.mx/espejo/ESPEJO_2010/manejodecrisis_ms.html
Klout. (n.d.). De www.klout.com
Martínez-Priego, C. (2009). Ser un Community manager. In C. Martínez-Priego, & J. Godoy, 1.0 al 2.0 Claves del nuevo marketing (pp. 143-152). España: Bobok Publishing.
Mayfield, A. (2008). What is social Media? icrossing.
Monge, S. (17 de Abril de 2008). Taller 3D. Recuperado el 9 de Abril de 2012, de Taller 3d: Blog sobre comunicación: http://www.tallerd3.com/archives/1676
Moraño, X. (2010, 20-Octubre). Marketing & Consumo. Recuperado en 2012, 31-Enero de Guía sobre el uso de Redes Sociales para Empresas: http://marketingyconsumo.com/guia-sobre-el-uso-de-redes-sociales-para-empresas.html
Ómnibus-IPSA Group. (Marzo-abril de 2011). Redes Sociales Tendencia e Impacto. IPSA Reserches Revista de Investigación de Mercados , 6 - 9.
Piñero, G. (2010, 09-Noviembre). El Blog de Germán Piñero. Recuperado en 2012, 21-Enero de Community manager – Definición, funciones, tareas y perfil: http://www.elblogdegerman.com/2010/11/09/community-manager-definicion-funciones-tareas-y-perfil-smo/
Productos Paraíso Ecuador. (n.d.). Recuperado en 2011, 15-Octubre de http://www.paraisodelecuador.com/indexspanish.htm
Sieber, S., & Kaganer, E. (2010). La web 2.0 en las organizaciones, redes sociales y estrategia empresarial. Antiguos Amigos (117), 30-32.
Smétrica. (n.d.). De http://smetrica.com/
Socialbaker. (2012, 31-Enero). Recuperado en 2012, 31-Enero de http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
Tapscott, D., & Williams, A. (2006). Wikinomics. New York, USA: Pinguin Group.
Telecomunicaciones, S. d. (2010, 19-Noviembre). Supertel. Recuperado en 2011, 11-Noviembre de Estadísticas de Servicios de Telecomunicaciones:: http://www.supertel.gob.ec/index.php/Estadisticas/Servicios-de-Telecomunicaciones.html
Tweetlevel. (n.d.). De www.tweetlevel.com
Twitter. (n.d.). De www.twitter.com
Twitter. (n.d.). Recuperado en 2011, 12-Noviembre de Claro Ecuador: https://twitter.com/#!/ClaroEcua
Uribe, F. (2010). Uso de las rededs sociales digitales como herramienta de marketing. Barcelona: Universidad Autónoma de Barcelona.
Vela, D. (S.f.). SOCIAL MEDIA STRATEGIES. Recuperado en 2012, 30-Enero de Una definición de Social Media: http://www.socialmediacm.com/2011/02/una-definicion-de-social-media.html
Vicente, A., & Gozzer, S. (2011, 13-Enero). Justa, Lectura y Comprención . Recuperado en 2012, 26-Enero de El Community manager. Manual de comunicación online editorial: http://www.justa.com.mx/?p=24600
Yepes, E. (2010, Junio). Recuperado en 2012, 31-Enero de Países y territorios latinoamericanos: http://www.bowdoin.edu/~eyepes/latam/paises.htm
YouTube. (n.d.). De www.youtube.com

image4.png
Informacion:
Email:paraiso?@andinanet net
Phone: 593-22-228018
Fax: 593-22-2569510

20056.PARAISD DEL ECUADGR.. Al ights raserved

Tinicio. | © a % @® > o = = W) W) «





image5.png




image6.png
. 4
(1) Sony Pictures (sonypicture £ Canal de SonyPictures - YouT Gonzal messaged you B Movistar EC | Kot Influsnce:

! g -

TS You and Chevrolet Ecuador

Rz 2

UNA GRAN
HISTORIA Camaro
JAMAS SE
DETIENE

Friends’ Photos.

Tagged —

como siempre lo quisiste sentir.

Tagaed —

Bl
& 1rfo

0, Friend Activity (1+)

~ Bienvenido a Chevrolet
[ -

& Showroom

sponsored

Introducing the worlds
fist smertphone to run
Ainchoid Ice Cream
Sandwich, wih 5 4.65"
HD Super AMOLED
screen, Discover t here,

< 100 Affos 2,872,623 people I this.
Theats
Photos Cada taza de café se

Sweet Convierte =n un centavo
& para la inclusion laboral y

Cducativa de ovenss con

dscaparidad ntelectual

O voutibe
B videos
1 s

[ everts ish Almeida lhes ths, 20 chat (46) v

Iy b e i o El = 5 r





image7.png
4 Hotmai - ansbelenescudera@! | [V Grail - Recibidos (1) - belen:

¥ BelenEscudero  Home  +

& 8 people lke this.

ke a comment.

Automotores Continental

N te quedes si tu vehiculo i fin de semanal Agenda tu cta de mantenimienta
para este viernes lamando grats al 1800-14-14-14y estard lsto el misto dia!

Like * Comment  Translate - Share  October 13 at 4:5%pm * @

& 2 people like this.

ke a comment.

ZP7W Christian Leon
DESEO ADQUIRIR UN AVEQ HATCHABACK LO TIENEN DISPONIBLE
Like * Commert * October & at 7:33pm * @

dispanemos de unidadss, pero el préximo mircoles dispondremos de.
estainformacien y te |a haremos legar!
October 7 at 10:10am - Like * €31 persan L

H Automotores Continental Hola Christian! Por el momentono 5

i Christian Leon muchas gracias ya que deseo comprar dicho
vehiculo

October 7 at 10:35am  Like * €31 persan

Automotores Continental Hola Christan! El modelo que estés
buscands ya esta disponible en Autorotores Continent, s
necesitas nformacién adianal no dudes =n preguntarnos!

- Que tengas un buen viernes!

October 14 at 9:37am * Like

Christian Leon OKLOS IRE A VISITAR EL DIA SABADO.
October 14 2t 11:24am - Lke

e a comment.

]| ~utomotores Continental
Dish shore 1951, nertalzadoen el logan “Conoco Estados Lidosen 2 Chat (0ffline)





image8.png
cerca,

ClaroEcua ciar Eeuaior =
Ganate un BlackBerry® Torch 9800, realiza cualquier
transaccidn mavil en tu cuenta Mi Claro twitpic. com/79uloB

17 minaez 300

ClaroEcua cisr Ecusior
(@AlbitaRomero0 Albita, por este medio podermos ayudarte
Escribenos un Drm con tu #celular y correo electrénico para
contactarte.

51 mines 330

ClaroEcua ciar Ecusior Q

(@ WJosTP William con gusto te explicamos. Envianos por favor
un Dm con tu 3celular y corteo electénico
52 mintes 330

ClaroEcua cisr Ecusior Q

(@dosmalt José déjanos ayudarte, por favor emvianos un D con
tu #celular y corren electrdnico para contactarte.

Thaur sgo

ClaroEcua cisr Ecusior
Cuando contrates paguetes adicionales estando en Roarming,
apaga y enciende el equipo para aprovisionar el senicio datos
T sso

ClaroEcua ciar Ecusior
@julian_ceballos Si Julién, c6mo podemos ayudarte.
Zhours 339

ClaroEcua cisr Ecusior
Tu chip Claro te da sencio de entretenimiento, mensajeria
instanténea y mas. Ingresa a Meni Claro desde tu cel
claro.com.ec

Zhours 330

ClaroEcua ciar Ecusior
(@alejitop_32 Alejo, debernos revisar tu caso. Por favor
escribenos un Drm con tu direccidn de correo electrdnico y
#eelular por favor.

2hour =

Sirmilar to @ClaroEcua - view al

MOFLOLOGO MOFLE - Follow
Lamujerma bellas del Ecuader

almiradapotodos

W e et oo .

pamela_cortesss Pamela Corés - Follow
&n el afto ma hermoso de mivida..leno de paz .

Following - view al

PPl 9" > adl

Soout Help Hog bl Sws Jobs Tems Privacy
Shontoits Adversers Busingssas Wedia Developers
Rezourses @ 2011 Tater





image2.png
B Re

A Redes socia estrategia empresarial. Sandra Sieber y Fy aganer. pdf - Adobe Reader
Fle Edi Vew Dooumert Took Window Heb
- B P
segurdadaconfidencialidad cleurn-
MADUREZ DE DISTINTOS TIPOS plimientoy laresponsabildad ante

Tipods
Inicativa
iy

etz

saniis
ey
=l
S
Glares

ity
Fohinos

st
&
Shvees

[
@
Sdfie

oros

ezt
ey

estgngs

nnavadn

Eapa e
desarol

e

i

hmescnda

e

=

i

infacia

 Dhigar corversar o Cleris madios G2

DE INICIATIVAS EMPRESARIALES WEB 2.0

Descripclon lempios  Avalencia

SO oo an | oyt et
Fon a1 ene:_ Ges e o

Cenera s cotacs: | s sy
GC v ptanas
s ameniar

TG

Esuctr gy resavr e e
e
e et oz sy a1

o

ioenfcary rosbr o Empleas st

kn cors oz, ) PAEREe
Bromovera Imgen e

ez |

Nogtr 3R | G 53 s
B s
B

onpert onoiiments

e SR

sl ey opnos i £y
SRRl SIRETE SRS
G0y Savics oo | e

Comncades ugenesvaris
SIS o Arics
Benefiancs: ey

e

gobierno global y transversal para
todalaempresa.

Estemarcotendricueprestarater-
cidn acustrocategoriasprincipales:
estrategialosusuarios atecnologiay
dlimpactosotre cnegocio

« Estrategia s cmpreas deberin
desollarunavisdnestraégapara
lusodeherramientas Web a.0cen-
tradacnlostusinesdriverey o cnla
disponibildad deherramientas Ade-
s debencstablecersemecanismos
“esdecrprocesosycsructuris rga-

a

Tasexigenciaslegalesylaflexbilidad
Suficenteparapreservar anaturaleza
deintercambiolibredelentorno Web
200 Paralograresto,las crganizacio-
nes o sélo necesitan adapar sus
politicasinternasy educaral usuario
Sino también sprovechar la transpa-
renciade la Web 2.0 para fomentar
Iaresponsabilidad y la confianza.

+ Tecnologiarlsorganizacionesde-
ben adoptarun enfoque mucho s
proscivo paragestionar las tecro-
ogiasdea Web 2.0 Las decisiones
tene que tomarse sobrelasreglas y
hermamientas quescestinde plegin-
doparagarantizar s adecuacion ala
srquiecturadelacmpresacngenerl,
teniendoen cuentala flexbildad
turs. Ademds as e stionesde sca-
bildady seguridad dcben omarse
muyen consderscion paradecidie
comenienca de optar por slucio-
s cloud computingpiblicas o pri-
vadas,ouna combinaciondelas ot

« Impacto: 1 medicién delimpac-
todelasiniciativas Web 2.0sobrecl
negocio es clave para garantizar el
éxito alargo plazode I web social.
Sinembargo, engeneral,parece que.
noes ficil determinarlos beneficios
econdmicos directos de estas nicia-
tivas. En este sentido, una posible
opeién ser trata de cusntificarlas
‘mejorasenlasfuncionesoenel vl
decapacidad (porejemplo, mayorsa-
tsficeion delclienie graciasal apoyo
delas comunidades).

Queds por ver cuinto de “revo-
lucién” o “evolucidn” traerdla Web
2.081a empresa. Pero parece claro
que las empresas no podrdn sim-
plemente optar por el cambio hacia

@ EorNa1e)





image1.jpeg
UNIVERSIDAD
\@) DE LOS HEMISFERIOS

SABER Y SABER H A CER




image3.png
(D DearJohn: You

Ll N © www.ee-iese.com/117/R 117.pclf I =
ac i Trabajo |

I App Settings [ v Facebook.

ab

MADUREZ DE DISTINTOS TIPOS

Etapade
desarrollo

Madurez

Audiencia

ivulgar; conversar con el
dblico involucrado; con-
ncer a o influyentes
eneracion de contactos;
escubrir nuevas opor-
caces amentarel

Relaciones
pblicasy
marketing

{Ventas " Madurez

fico Web

scuchar; apoyar; resolver |
roblemas; ecucar, trans-

 Adolescencia

£ Adminis-

tracion
cerela-
cion con

Cestion de - Adolescencia  Icentifica y recabar infor- ; Empleados actuales tiene que tomarse sobre las reglas
fRecursos ¢ macién sobre candidatos; ¥ potenciales a glasy
Homanos herramientas que se estén desplegan-

romover la imagen ce la
mpresa

+ Mejorar a colaboracion

N proyectos y contra-
05 de servicios; crear y.
ompartir conocimientos
e forma colaborativa

olciar iceas y opiniones
: para incorporar a los pro-
ductos y servicios actuales

Prestacion | Infancia
ce

servicios

Desarrolio  Infancia
cepro-

dudtose

feros)

Infancia municaciones urgentes;

cministrcion ce eventos;

DE INICIATIVAS EMPRESARIALES WEB 2.0

Clientes; medios de
comunicacion merca-
s de capital, etc.

 Clientes actuales y
potenciales

Clientes actuales
B2Cy B28)

Clientes (828, socis
comerciales

Proveegores, socios
comerciales {compa-

usuarios de twit (@) Medios de Ecuar | (@) Internet Market | M Twitter / belenc

seguridad,laconfidencialidad,elcum-
plimientoy la responsabilidad ante
las exigencias legales, yla flexdbilidad
suficiente parapreservarlanaturaleza
deintercambiolibre del entornoWeb,
2.0. Para lograr esto, las organizacio-
nes no s6lo necesitan adaptar sus
politicas internasy educaral usuario
sino también aprovechar la transpa-
rencia de la Web 2.0 para fomentar
la responsabilidad y la confianza.

« Tecnologia:las organizacionesde-
‘ben adoptar un enfoque mucho més
proactivo para gestionar las tecno-
logfas de la Web 2.0. Las decisiones

dopara garantizar suadecuaciénala
arquitecturadelaempresaengeneral,
teniendo en cuentala exibilidad fu-
tura. Adems, las cuestiones de esca-
labilidad y seguridad deben tomarse
muy en consideracién para decidirla
conveniencia de optar por solucio-
nes cloud-computing pblicas o pri-
vadas, 0 una combinacién de las dos.

« Impacto: la medicién del impac-
tode las iniciativas Web 2.0 sobre el
negocio es clave para garantizar el
éxito a largo plazo de la web social.





