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Acreedores

Audiencia

Banner

Blog

Calidad

GLOSARIO

Persona (fisica o juridica) legitimamente facultada
para exigir el pago o cumplimiento de una obligacion
contraida por dos partes con anterioridad. Es decir,
que a pesar de que una de las partes se quede sin
medios para cumplir con su obligacién, ésta persiste.
Por ejemplo, en caso de la quiebra de una empresa
sus acreedores mantienen la facultad de requerir el
cumplimiento de dicha obligacién.

Publico que recibe mensajes a través de un medio de
comunicacién, habitualmente televisién o radio

En espariol: banderola, es un formato publicitario en
Internet. Esta forma de publicidad en linea consiste
en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina
web. Practicamente en la totalidad de los casos, su
objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del
anunciante que paga por su inclusion.

En espariol bitacora, es un sitio web periédicamente
actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor conserva
siempre la libertad de dejar publicado lo que crea
pertinente. EI nombre bitacora esta basado en los
cuadernos de bitacora, cuadernos de viaje que se
utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del
viaje y que se guardaban en la bitdcora. Aunque el
nombre se ha popularizado en los ultimos anos a raiz
de su utilizacién en diferentes ambitos, el cuaderno
de trabajo o bitacora ha sido utilizado desde siempre.

La palabra calidad tiene multiples significados. Es un
conjunto de propiedades inherentes a un objeto que
le confieren capacidad para satisfacer necesidades
implicitas o explicitas. La calidad de un producto o

Xl



Capital social

Clientes

Comunicacion

Comunidad

servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo, es una fijacibn mental del consumidor que
asume conformidad con dicho producto o servicio y la
capacidad del mismo para satisfacer sus
necesidades. Por tanto, debe definirse en el contexto
gue se esté considerando, por ejemplo, la calidad del
servicio postal, del servicio dental, del producto, de
vida, etc.

Variable que mide la colaboracién social entre los
diferentes grupos de un colectivo humano, y el uso
individual de las oportunidades surgidas a partir de
ello, a partir de tres fuentes principales: la confianza
mutua, las normas efectivas y las redes sociales.

En el comercio y el marketing, un cliente es quien
accede a un producto o servicio por medio de una
transaccién financiera (dinero) u otro medio de pago.
Quien compra, es el comprador, y quien consume el
consumidor. Normalmente, cliente, comprador y
consumidor son la misma persona.

Proceso mediante el cual se transmite informacion de
una entidad a otra. Los procesos de comunicacion
son interacciones mediadas por signos entre al
menos dos agentes que comparten un mismo
repertorio de signos y tienen unas reglas semibticas
comunes. Tradicionalmente, la comunicacién se ha
definido como "el intercambio de sentimientos,
opiniones, o cualquier otro tipo de informacion
mediante habla, escritura u otro tipo de senales".
Todas las formas de comunicacion requieren un
emisor, un mensaje y un receptor. En el proceso
comunicativo, la informacién es incluida por el emisor
en un paquete y canalizada hacia el receptor a través
del medio. Una vez recibido, el receptor decodifica el
mensaje y proporciona una respuesta.

Grupo o conjunto de individuos, seres humanos, o de
animales que comparten elementos en comun, tales
como: idioma, costumbres, valores, tareas, vision del

XV



Conexion

Consumidor

Dominio

Ecosistema

mundo, edad, ubicacién geografica (un barrio por
ejemplo), estatus social, roles. Por lo general en una
comunidad se crea una identidad comun, mediante la
diferenciacion de otros grupos o comunidades
(generalmente por signos o acciones), que es
compartida y elaborada entre sus integrantes y
socializada. Generalmente, una comunidad se une
bajo la necesidad o meta de un objetivo en comun,
como puede ser el bien comun; si bien ésto no es
algo necesario, basta una identidad comun para
conformar una comunidad sin la necesidad de un
objetivo especifico.

En telecomunicaciones, se refiere al enlace que se
establece entre el emisor y el receptor a través del
que se envia el mensaje. Comunmente puede
referirese al tipo de enlace.

En economia, un consumidor es una persona u
organizacion que demanda bienes o0 servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de
bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico
con una serie de necesidades y deseos que cuenta
con una renta disponible con la que puede satisfacer
esas necesidades y deseos a través de los
mecanismos de mercado. La legislacion que defiende
al consumidor se denomina Derecho del consumo.

Red de identificacibn asociada a un grupo de
dispositivos 0 equipos conectados a la red Internet. El
propésito principal de los nombres de dominio en
Internet y del sistema de nombres de dominio (DNS),
es traducir las direcciones IP de cada nodo activo en
la red, a términos memorizables y faciles de
encontrar. Esta abstraccion hace posible que
cualquier servicio (de red) pueda moverse de un lugar
geografico a otro en la red Internet, aun cuando el
cambio implique que tendra wuna direccién IP
diferente.

Sistema natural que esta formado por un conjunto de

XV



Emisor

Estrategia de
mercadeo

Estrategia web

Facebook

Flickr

organismos vivos (biocenosis) y el medio fisico donde
se relacionan (biotopo). Un ecosistema es una unidad
compuesta de organismos interdependientes que
comparten el mismo habitat. Los ecosistemas suelen
formar una serie de cadenas que muestran la
interdependencia de los organismos dentro del
sistema.

Uno de los elementos de la comunicacién, de la teoria
de la comunicacién y del proceso de informacion.
Técnicamente, el emisor es aquel objeto que codifica
el mensaje y lo transmite por medio de un canal o
medio hasta un receptor, perceptor y/u observador.
En sentido mas estricto, el emisor es aquella fuente
que genera mensajes de interés o que reproduce una
base de datos de la manera mas fiel posible sea en el
espacio o en tiempo. La fuente puede ser el mismo
actor de los eventos o sus testigos. Una agencia que
se encarga de reunir noticias puede ser llamada
fuente, asi como cualquier base de datos que sea
considerada fiable y creible.

Curso de accion que consiste en los movimientos y
forma de acercamiento utilizado por la gerencia para
obtener un resultado deseado en asuntos de
mercado.

Curso de accion que consiste en los movimientos y
forma de acercamiento utilizado por la gerencia para
obtener un resultado deseado para posicionamiento
de paginas web, mercadeo en linea e integracion de
servicios.

Herramienta social que pone en contacto a personas
con sus amigos y otras personas que trabajan,
estudian y viven en su entorno. Facebook se emplea
para estar en contacto con amigos, cargar un nimero
ilimitado de fotos, compartir enlaces y videos, y saber
mas sobre las personas conocidas.

Sitio web que permite almacenar, ordenar, buscar,

XVI



Google

Google AdWords

Google Analytics

Grupo objetivo

Guia

Herramienta
tecnoldgica

Interlocutores

vender y compartir fotografias y videos en linea.

Empresa que se dedica a organizar la informacion
mundial para que resulte universalmente accesible y
atil, su principal herramienta es Internet.

Herramienta de la empresa Google Inc. Que permite
publicar anuncios en Internet por medio de espacios
en una amplia red de sitios Web y el propio buscador
www.google.com.

Solucién de analisis que da informacién muy valiosa
del trafico de un sitio web y la efectividad del
marketing. Funciones faciles de usar, potente, flexible
que permiten ver y analizar datos de trafico de una
forma totalmente nueva. Asi como escribir anuncios
en base a objetivos mejor definidos, fortalecer
iniciativas de marketing y crear sitios web de mas alta
conversion.

Designan al destinatario ideal de una determinada
campanfa, producto o servicio. Tiene directa relacion
con el marketing y el merchandising.

Documento que tiene informacién introductoria muy
comprensible para un usuario novato que llevara a
cabo un funcionamiento.

Programas y aplicaciones (software) que pueden ser
utilizadas en diversas funciones facilmente y sin
pagar un solo centavo en su funcionamiento. Estas
herramientas estan a disposicion de la comunidad
solidaria para ofrecer una alternativa libre de licencias
a todos aquellos usuarios que quieran suplir una
necesidad en el area informética y no dispongan de
los recursos para hacerlo.

Cada una de las personas que toman parte en un
dialogo.
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Internet

IP

Lindedln

Link

Marketing

Marca

Medio social

Medio tradicional

Conjunto descentralizado de redes de comunicacion
interconectadas que utilizan la familia de protocolos
TCP/IP, garantizando que las redes fisicas
heterogéneas que la componen funcionen como una
red légica unica, de alcance mundial. Sus origenes se
remontan a 1969, cuando se establecié la primera
conexion de computadoras, conocida como
ARPANET, entre tres universidades en California y
una en Utah, Estados Unidos.

Internet Protocol (en espafiol Protocolo de Internet) o
IP es un protocolo no orientado a conexion usado
tanto por el origen como por el destino para la
comunicacion de datos a través de una red de
paquetes conmutados no fiable de mejor entrega
posible sin garantias.

Herramienta de contactos que te ayuda a descubrir
contactos entendidos que te sugieran candidatos
recomendados, expertos de sector y socios
empresariales.

Referencia de un documento de hipertexto a otro
documento o recurso. Un sitio Web esta formado de
documentos de hipertexto, un recurso puede ser un
video, un documento o un archivo de cualquier tipo.

Véase Mercadeo.

Titulo que concede el derecho exclusivo a la
utilizacion de un signo para la identificacion de un
producto o un servicio en el mercado.

Entorno social, el medio constituido por la sociedad
humana, en contraposicion al medio fisico o entorno
fisico.

Medios de comunicacion convencionales tales como:
radio, television, periddicos, revistas, etc.
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Mejores practicas

Mercadeo

Negocio

Nodo

Nombre corto
(username)

Paradigma

Las expresiones "buenas/mejores préacticas" son
traducciones demasiado literales de la expresion
inglesa best practices. En respuesta a una consulta a
la Real Academia de la Lengua, esta recomienda "el
empleo de otros sintagmas alternativos, dependiendo
del contexto, como mejores soluciones, mejores
métodos, procedimientos mas adecuados, practicas
recomendables, o similares.

El término marketing es un anglicismo que tiene
diversas  definiciones.  Segun  Philip  Kotler
(considerado por algunos como padre del marketing)
es «el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios». Sin
embargo, hay otras definiciones; como la que afirma
que el marketing es el arte o ciencia (cabe aclarar
para evitar confusiones que el Marketing pertenece a
la ciencia de la Administracién, éste es una sub-
ciencia o area de estudio de ésta) de satisfacer las
necesidades de los clientes y obtener ganancias al
mismo tiempo.

Actividad, sistema, método o forma de obtener dinero,
a cambio de ofrecer alguna forma de beneficio a otras
personas.

Punto de interseccién o union de varios elementos
que confluyen en el mismo lugar.

Personalizacién de una URL de Facebook (direccion
web) con el uso de un nombre de usuario Unico. Este
aparecera en la barra de direcciones del navegador
después del dominio de Facebook en lugar del
namero que Facebook utiliza para identificar a dicho
usuario.

Modelo o patrén en cualquier disciplina cientifica u
otro contexto epistemolégico. ElI concepto fue
originalmente especifico de la gramatica; en 1900 el
diccionario  Merriam-Webster  definia su uso
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Ping.fm

Privacidad

Producto / Servicio

Proveedores

Publicidad

Receptor

Red social

solamente en tal contexto, o en retérica para referirse
a una parabola o a una fabula. En linglistica,
Ferdinand de Saussure ha usado paradigma para
referirse a una clase de elementos con similitudes. El
término tiene también una concepcidn en el campo de
la psicologia refiriéndose a acepciones de ideas,
pensamientos, creencias incorporadas generalmente
durante nuestra primera etapa de vida que se aceptan
como verdaderas o falsas sin ponerlas a prueba de
un nuevo analisis.

Servicio simple y gratuito para actualizar diferentes
redes sociales.

Ambito de la vida personal de un individuo que se
desarrolla en un espacio reservado y debe
mantenerse confidencial.

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para satisfacer un deseo o una necesidad. El
producto es parte de la mezcla de marketing de la
empresa, junto al precio, distribuciéon y promocién, lo
que conforman las 4 Ps.

Persona que provee o abastece a otra persona de lo
necesario o conveniente para un fin determinado.

Forma destinada a difundir o informar al publico sobre
un bien o servicio a través de los medios de
comunicacién con el objetivo de motivar al publico
hacia una accion de consumo. En términos generales
puede agruparse sobre la linea o debajo de la linea
segun el tipo de soportes que utilice para llegar a su
publico objetivo.

Persona o un equipo que recibe una senal, cédigo o
mensaje emitido por un transmisor o emisor.

Estructuras sociales compuestas de grupos de
personas, las cuales estan conectadas por uno o
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Retroalimentacion

SEO

varios tipos de relaciones, tales como amistad,
parentesco, intereses comunes 0 que comparten
conocimientos.

Denominada también retroalimentacién o feedback,
significa "ida y vuelta" es, desde el punto de vista
social y psicolégico, el proceso de compartir
observaciones, preocupaciones y sugerencias, con la
intencion de recabar informacién, a nivel individual o
colectivo, para intentar mejorar el funcionamiento de
una organizacién o de cualquier grupo formado por
seres humanos. Para que la mejora continua sea
posible, la realimentacion tiene que ser
pluridireccional, es decir, tanto entre iguales como en
el escalafén jerarquico, en el que deberia funcionar
en ambos sentidos, de arriba para abajo y de abajo
para arriba.

Posicionamiento en buscadores o posicionamiento
web es el resultado de la recuperacion de informacién
en la base de datos de los grandes motores de
busqueda de Internet por el uso de algoritmos de
busqueda en el software.

La tarea de ajustar la informacion de las paginas que
se pretenden hacer aparecer en primeras posiciones
de los resultados es conocida como SEOQO, siglas en
inglés de Search Engine Optimization, o sea,
'Optimizacion para motores de busqueda'. Consiste
en aplicar diversas técnicas tendientes a lograr que
los buscadores de Internet sitien determinada pagina
web en una posicibn y categoria alta (primeras
posiciones) dentro de su pagina de resultados para
determinados términos y frases clave de busqueda.
También es entendido como las técnicas de
desarrollo web que tengan como objetivo mejorar la
posicion de un determinado sitio web por sus paginas
en la lista de resultados de los motores de busqueda
que en inglés se identifican como SERPs y forma
parte de la jerga de los webmasters
hispanohablantes.
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Servicio

Sitio Web

Slogan

Software

TCP

Técnicas

Tecnologia

En Economia y en Marketing (mercadotecnia) un
servicio de tecnologia es un conjunto de actividades
que buscan responder a las necesidades de un
cliente (economia) o de alguna persona comun.

Coleccion de paginas web relacionadas, imagenes,
videos u otros archivos digitales tipicamente comunes
a un dominio de Internet o subdominio en la Tela de
Arana Mundial (World Wide Web) en Internet.

Lema publicitario o eslogan (anglicismo de slogan:
lema) es una frase memorable usada en un contexto
comercial o politico (en el caso de la propaganda)
como expresion repetitiva de una idea o de un
proposito publicitario para resumirlo y representarlo
en un dicho.

Equipamiento l6gico o soporte légico de una
computadora digital. Comprende el conjunto de los
componentes l6gicos necesarios que hacen posible la
realizacion de tareas especificas, en contraposicion a
los componentes fisicos del sistema, Illamados
hardware.

Transmission Control Protocol (en espafiol Protocolo
de Control de Transmisién) o TCP, es uno de los
protocolos fundamentales en Internet.

Una técnica (del griego, 1é€xvn (téchne), arte) es un
procedimiento o conjunto de reglas, normas o
protocolos, que tienen como objetivo obtener un
resultado determinado, ya sea en el campo de la
ciencia, de la tecnologia, del arte, del deporte, de la
educacion o en cualquier otra actividad.

Conjunto de conocimientos técnicos, ordenados
cientificamente, que permiten disefar y crear bienes o
servicios que facilitan la adaptacion al medio y
satisfacen las necesidades de las personas. Es una
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Twitter

Ubicacidn
geografica

URL

WEB

Youtube

palabra de origen griego, TexvoAoyia, formada por
téchné (téxvn, "arte, técnica u oficio") y logia (Aoyia),
el estudio de algo. Aunque hay muchas tecnologias
diferentes entre si, es frecuente usar el término en
singular para referirse a una de ellas o al conjunto de
todas. Cuando se escribe con mayuscula, tecnologia
puede referirse tanto a la disciplina tedrica que
estudia los saberes comunes a todas las tecnologias,
como a educacién tecnoldgica, la disciplina escolar
abocada a la familiarizacion con las tecnologias mas
importantes.

Sitio web en el que es posible publicar pensamientos,
notas cortas, noticias, etc. Un usuario decide si seguir
0 no las publicaciones de otro. Cada publicacién debe
ser de un maximo de 140 caracteres.

Lugar en que se encuentra algo, indicado como
coordenadas de longitud y latitud.

Un localizador uniforme de recursos, mas
comunmente denominado URL (siglas en inglés de
uniform resource locator), es una secuencia de
caracteres, de acuerdo a un formato modélico y
estandar, que se usa para nombrar recursos en
Internet para su localizacion o identificacién, como por
ejemplo documentos textuales, imagenes, videos,
presentaciones digitales, etc.

Véase Sitio Web.

Sitio Web especializado en contenido multimedia en
formato de video, permite reproduccion, busqueda y
publicacién del tipo de contenido mencionado.

XX



XXIV



RESUMEN

La teoria del capital social se fundamenta en las relaciones, éstas pueden
construir o destruir una comunidad. Luego una comunidad tiene el poder de
construir o destruir una marca y éste es el estudio que se expone, determinar
cudles son los beneficios de llegar a una comunidad con la marca
seleccionada, y si se encuentran o no, beneficios o problemas al exponer la
marca a una comunidad (capitulo 1).

Existen varias herramientas que se pueden utilizar para poder llegar a
diferentes grupos objetivo por medio de la tecnologia (Capitulo 2). Gracias a
la tecnologia se ha avanzado en la forma de comunicar, las redes sociales
pueden ser categorizadas como medios de comunicacion y la gran diferencia
es que en este tipo de medios conocidos como medios sociales, no es quien
redacta quien tiene el control, sino el mismo usuario tiene el control sobre lo
que le interesa. Pero para poder aprovechar este tipo de medios de
comunicacion, es necesario actuar con cautela, sabiduria y a favor de la
comunidad (Capitulo 3). El nivel de madurez de los usuarios en este tipo de
sitios crece con rapidez, un usuario nuevo puede aprender las mejores
practicas en poco tiempo y las marcas deben estar conscientes de la presion
que ejerce un grupo de clientes satisfechos, con poder de expresién, sobre
un producto o servicio especifico, por tal motivo es importante comprender
las reglas béasicas de la comunicacidn en internet.

Capitulo 4, se expone una variedad de casos de éxito de marcas globales
como Starbucks, Coca-Cola, entre otros, de los que se puede aprender la
forma en que han aprovechado los medios sociales para fortalecer su
preferencia entre los consumidores. Es importante resaltar también que se
hace una exposicién de las marca a nivel nacional, que han aprovechado
mejor la experiencia.

Al final, se presenta un caso practico y como al aplicar la teoria, las
mejores practicas y entender lo que el usuario esta buscando, puede mejorar
su presencia, no solamente como una estrategia de mercadeo o publicidad,
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sino una estrategia Web integra que involucra tanto un sitio Web, perfiles
sociales y una comunicacion claray precisa a un grupo especifico.

Estas practicas pueden ser aplicadas a cualquier marca y haciendo
cambios a casos especificos se puede notar una cambio sustancial en la
amplitud del campo al que ha de llegar y en la forma en cémo es vista por el
consumidor, y de este modo, obtener una recomendacion no por lo que la
marca dice de si misma, sino de lo que otros dicen sobre ésta.

XXVI



OBJETIVOS

General

Demostrar la validez de la Teoria de Capital Social en el posicionamiento
de marcas.

Especificos

1. Dar a conocer la importancia de las paginas de Facebook especiales
para marcas.

2. Conocer la influencia de una comunidad sobre el valor positivo o
negativo de una marca.

3. Demostrar que el uso de Facebook es una herramienta para el
posicionamiento de marcas.
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INTRODUCCION

Estamos trabajando en una Web mas abierta y social para poder hacer
una mejor experiencia del usuario en internet. Palabras de Mark Zuckerberg,
fundador de la red social mas importante de este tiempo: Facebook. Con
estas palabras se inicia una jornada de mucho trabajo y esfuerzo para lograr
que la Web obtenga un lado social, es la forma en que este emprendedor, y
muchos otros, arrancan con el desarrollo de una tecnologia que permita
lograr este objetivo.

El caso de estudio abordado en esta investigacién es la Comisién de
Software de Exportaciéon de Guatemala.

Muchas empresas estan trabajando para convertir internet en un lugar
mas social, y han dado pasos importantes para lograrlo; en este momento es
posible compartir desde una lectura recomendada hasta la pelicula del mes,
con un conjunto de usuarios en internet que comparten los mismos intereses,
estan ubicados geograficamente en lugares similares y pertenecen también a
un rango de edades similares.

La publicidad y el mercadeo han evolucionado gracias al uso de la
tecnologia aplicada a estos mercados. Existen sitios que han nacido sin la
intencién de generar un negocio en esta rama y han podido aprovechar la
riqueza de informacién que se genera en internet. La publicidad en internet
ha evolucionado desde imagenes con mensajes especificos, pasando por
sitios especificos de publicidad y la plataforma que Google generdé con
publicidad relevante por medio de texto hasta llegar a la publicidad que
involucra: género, gustos, estado sentimental, etc., haciendo que la
publicidad llegue de forma mas efectiva y especifica, dandole una mejor
opcién a las empresas que pautan, como a los usuarios finales a quienes se
les muestra finalmente algo relevante.
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La exposicidbn del tema se enfoca en Facebook.com porque es
considerada la red social mas importante en este momento, y ademas, la
herramienta tecnolégica mas apegada a la teoria del capital social.

Es importante que el trabajo expuesto se lea como una guia para poder
aprovechar los medios sociales en el posicionamiento de marcas en internet.
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1. TEORIA DEL CAPITAL SOCIAL

La Teoria del Capital Social, existe como concepto desde que se
formaron pequenas comunidades al darse cuenta de que la colaboracién los
llevaba a una forma de vida mejor. El capital social reside en cada individuo y
puede ser estudiado a nivel individual.

La premisa de la teoria es “Mis conexiones pueden ayudarme”, toda la
teoria se centra en establecer relaciones para generar beneficios tangibles e
intangibles en corto o largo plazo. Los beneficios pueden ser sociales,
psicolégicos, emocionales y econémicos.

Existen varias representaciones del capital social. En principio se puede
dividir en cinco dimensiones:

a. Asociaciones de red lateral: Caracteristicas de dimensién y densidad,
ocurren tanto en forma individual como grupal.

b. Expectativa de reciprocidad: Puede ser a corto o largo plazo, puede
devolverse en servicios o0 en favoritismo.

c. Confianza: En la disposicion de tomar riesgos. Basada en un contexto
social asumiendo que las demas personas responderan como se
espera.

d. Normas sociales: El valor de compartir, el comportamiento directo y la
interaccion.

e. Eficacia personal y grupal: La actividad y disposicion de participar en
una comunidad participativa.

Estas cinco dimensiones pueden funcionar en diferentes combinaciones y
tamano entre los integrantes del grupo, organizacién, comunidad, sociedad o
simple red y pueden ser estudiadas en diferentes perspectivas.



En sintesis, el capital social se define como, el conjunto de normas y la red
que facilita acciones colaborativas con beneficios mutuos (Woolock, 1998, p.
155).

Dentro de una organizacién o grupo casi de forma espontanea se genera
una interaccion entre los miembros. Ya sea que se busque o no el bienestar
general de los miembros es interesante ver como en el lugar donde vivimos,
el lugar donde trabajamos o los lugares a los que asistimos, se genera el
sentido de pertenencia, co-dependencia y ayuda mutua, el ejemplo mas
basico de este comportamiento es la amistad.

1.1 Esquema de la teoria
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1.2

Caracteristicas del grupo

Estas definen la pertenencia o no de un individuo a un grupo determinado.
También definen el tipo y tamafno del grupo. A continuacién se listan las
caracteristicas basicas descritas por la teoria.

NUumero de membresias

¢ Cuantas personas pueden pertenecer a la
agrupacion?

Contribucion de dinero

¢ La membresia es pagada?
¢ Es una contribucién mensual, anual, etc.?

Frecuencia de

participacion

¢ Cuantas reuniones se hacen?

Semanal, mensual, anual, etc.

¢ Hay un lugar especifico para las reuniones?

¢ Es necesario que todos estén en la reunidn
para que se lleve a cabo?

Participacion en toma de
decisiones

¢ Quiénes son los que toman las decisiones?

Es un grupo de lideres, se toma en cuenta la
participacion de todos los integrantes.

Membresia heterogénea

Pueden participar personas de diferentes sexos,
religiones, edades, etc.

Fuente de capital del

grupo

Es la agrupacién una entidad lucrativa o no.
Su sostenimiento se basa solamente en la
contribucion del grupo.

¢ Hay un producto o servicio que esté entregando
a la comunidad?

Tabla 1.1




1.2.1

Normas generalizadas

Ayuda de las personas

Las personas ayudan cuando se sienten

identificadas con la agrupacién.

Confianza de las

personas

La confianza de las personas depende de la
interaccidén que se da entre ellas.

Justicia de las personas

Deben existir normas que regulen el
comportamiento de los miembros de la
organizacion, los limites son importantes para que
se logre armonia.

Tabla 1.2

1.2.2 Compaierismo

Que tan bien las |Los miembros de una agrupacion seguiran

personas comparten siéndolo si encuentran satisfaccion, interrelacién
y sentido de pertenencia. Si ven que son
tomados en cuenta, es mas facil que continden
con la relacion.

Comparnerismo de las |Si se preocupan unos por otros y encuentran

personas

solucibn a los problemas con los que se
enfrentan, sea del tipo que sea la organizacién
tendra éxito si logra que sus miembros salgan
beneficiados.

Tabla 1.3

1.2.3 Sociabilidad de cada dia

Sociabilidad de cada dia

Los canales de comunicacion deben estar
abiertos, espontdneamente la comunicacién entre
los miembros fluye y ya no esperan a que se den
las reuniones para estar en contacto.

Tabla 1.4




1.2.4 Conexion de vecinos

Solicitar a un vecino para
que cuide a un hijo
enfermo

Los miembros llegan a desarrollar tal grado de
aceptacion y de pertenencia en el grupo que
empiezan a generar vinculos mas estrechos unos
con otros.

Preguntar por
para usted mismo

ayuda

En el momento en que la confianza llega al grado
de poder dar o recibir ayuda la organizacion pasa
a ser social.

Tabla 1.5

1.2.5 Voluntarismo

¢ Eres voluntario?

Que tan apegado a la vision de la organizacion
esta el miembro que se convierte en voluntario.

¢, Qué se espera de los
voluntarios?

Los voluntarios pueden aportar, ayudar a lograr la
misién y vision de la organizacion sin importar el
tipo de la misma.

Criticas los

voluntarios

a no

No todos los miembros seran voluntarios, si no se
les rechaza a los no voluntarios, pronto podran
obtener ayuda e identificarse mas con la
organizacion.

Contribucién justa de los
vecinos

Si es equitativa la distribucion de la riqueza y el
trabajo es posible llegar a un acuerdo de
cooperacion.

¢, Has ayudado a alguien?

En cualquier tipo de organizacion en la que se
participe, alguien requiere ayuda y el hecho de
que un miembro de la organizacién se atreva a
brindarla cumple la premisa de la teoria.

Tabla 1.6




1.2.6 Confianza

De una familia

El miembro de una familia relacionandose con su
propia familia.

En el vecindario

El miembro de una organizacién de vecinos, una
comunidad de vivienda.

De otras comunidades

Siendo la familia como tal una organizacion
social, puede confiar en otras familias. La
interaccion de las familias en un municipio
especifico puede formar la organizacion de
familias de este municipio.

En los duenos del

negocio

Proveedores de productos o servicios que son
necesarios para el desarrollo de la organizacion,
todas las organizaciones necesitan de productos
y servicios para poder continuar con su
existencia.

En los representantes del
gobierno

Debe haber un ente regulador que coloque
limites a los miembros de la comunidad para
velar porque todos tengan el mismo acceso a los
beneficios que les provee ser parte de la
organizacion.

En los jueces / policia /
cortes

Existen personajes con roles especificos para
hacer cumplir los limites expuestos por el
gobierno, estos también deben ser confiables y
en la medida que son confiables estos
personajes, asi sera confiable la organizacion.

En los servicios del

gobierno

Servicios que debe proveer el regulador para la
sobrevivencia de la organizacion.

En el gobierno local

Un ejemplo es el gobierno que rige a un pais,
debe estar apoyado en gobiernos locales para
cada regién del pais. Esto se da porque una
organizacion social puede ser un pais entero que
estd compuesto por diferentes organizaciones
sociales en diferentes lugares del territorio de
ese pais.

Tabla 1.7




Si logramos encontrar una plataforma que proveea y tenga las
caracteristicas anteriormente  descritas; podremos utilizarla como
herramienta para aplicar la teoria y verificar que en efecto, exista una ventaja
entre los miembros de una organizacién y las personas que no lo son.

1.3 La Red Social Facebook

1.3.1 Una herramienta para implementar el capital social

Facebook utiliza lo que se ha llamado como el Open Graph Protocol’,
para obtener las prestaciones de la teoria del capital social, siguiendo con la
premisa de “mis conexiones pueden ayudarme” esta red social ha
implementado un método para registrar las interacciones de items sociales
(nodos) en la red.

Un item social es un producto, una persona, una marca, una imagen o
cualquier cosa que pueda tener interconexiones con otro, por ejemplo una
pagina web. Si vamos a la web tradicional seria un dominio, al que visita
diariamente un usuario, no puede ser rastreado como social. Ahora con el
protocolo de la grafica social, podemos decir si una persona esta vinculada
con el periddico New York Times por ejemplo. La implementacién que hizo la
empresa Facebook aun es limitada en relacién a la teoria completa.

Por esta razén, Facebook ha sido una de las herramientas preferidas para
aplicar la teoria del capital social. Uno de los mercados que ha sido marcado
fuertemente por esta tendencia, es la publicidad.

1.4 La publicidad en Internet

En principio, la publicidad en Internet revela mejores prestaciones a las
agencias, mercadologos, clientes y productos. Con la publicidad tradicional
no es posible hacer un foco especifico de la poblacion y tampoco medir los
resultados de forma casi inmediata.

! Protocolo abierto de comunicacién con la grafica social.
http://developers.facebook.com/docs/opengraph
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Con la forma en que Internet y la tecnologia ha revolucionado la forma de
hacer publicidad y mercadeo, los publicistas ahora pueden segmentar sus
objetivos en campanas especificas para un pais, campanas para un mercado
especifico, con sitios tematicos es posible orientar una campana publicitaria
en Internet a un grupo especifico de usuarios.

Por ejemplo, el contenido presentado por el sitio web
http://www.mujer.com/ que es un contenido para un sector especifico, en el
que se interesan las mujeres, los encargados de publicidad y mercadeo
pueden orientar productos especificos para este sitio, como shampoo para
mujeres o0 articulos especificos para ellas. De igual forma con
http://espn.go.com/ donde el contenido estd segmentado, la poblacion puede
ser en su mayoria varones y los productos pueden ser orientados a estos
segmentos especificos.

Este tema ha dado un paso mayor, en sitios web especializados como los
conocidos como redes sociales, ahora es posible hacer segmentos
diferentes. Gracias a la informacién que manejan este tipo de sitios, es
posible segmentar a la poblacién no sélo por el pais al que pertenece, o el
tema del sitio, sino también en género, edad, gustos, y ha llegado a saber
incluso si se es empresario, ama de casa o algun otro tipo de profesién. En el
caso de estudio especifico, en Facebook.com, la publicidad puede ser
orientada a todos estos grupos, pero ademas puede hacer estudios sobre la
informacioén que es publicada o compartida en esta red.

En lo que respecta a la teoria de capital social, Facebook.com se ha
convertido en una herramienta para la implementacién de la teoria. Algunas
campanas publicitarias van mas all4d de la segmentacion, Facebook.com
provee un tipo de pagina para negocios, marcas, personajes publicos, etc.,
donde es posible hacer comunidad y cumplir con el objetivo primordial y la
premisa de la teoria que es hacer que las conexiones funcionen a favor del
diseno de este espacio.

Hacer conexiones de este tipo ha funcionado en una variedad de campos,
dandole fuerza a la teoria, para que pase a ser fuertemente aceptada por
mercaddlogos o publicistas alrededor del mundo. El slogan de



Facebook.com es hacer una web mas abierta y social, y esto ha sido
aprovechado por muchas personas. Las conexiones van desde representar
soporte politico, hasta aporte monetario para una causa.

En los siguientes capitulos veremos como aprovechar las herramientas
existentes para formar organizaciones sociales virtuales, que no
necesariamente deben reunirse en un espacio fisico pero que pueden
obtener los mismos beneficios ya que puede cumplirse con la estructura de
una organizacion social.

Referencia:
http://www.fsc.yorku.ca/york/istheory/wiki/index.php/Social capital theory
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2. HERRAMIENTAS PARA APLICAR LA TEORIA DEL

CAPITAL SOCIAL

2.1 ¢ Qué caracteristicas debe tener una herramienta para aplicar la
teoria del capital social?

En principio es muy facil definir si una herramienta es social, hoy en dia
se habla de los medios sociales. Tomaré un ejemplo de un medio tradicional
y lo compararé con un medio social para encontrar los puntos de referencia
que hacen que un medio haya evolucionado a un medio social.

En el medio tradicional obtenemos una comunicaciéon de una via, en el
mejor de los casos la comunicacion en doble via se da de forma no
sincronizada con poca incidencia por parte del receptor, esto da como
resultado una comunicacién pobre y no permite que los receptores tengan un
sentido de pertenencia que es una de las caracteristicas importantes para
que pueda obtener beneficios de vuelta, no sélo quien produce el contenido
sino que puedan compartir beneficios los receptores. El ejemplo tradicional
de un medio es un servicio de noticias, ya sea por radio, televisiéon o escrito.
En este caso el consumidor esta restringido a recibir la informacion que
decide uno de los dos interlocutores. En el caso de un noticiero por
television, la produccion del noticiero decide que noticias transmitir, que
noticias producir y que noticias informar a la poblaciéon en general, en este
caso los receptores quienes ademas no tienen poder de influencia sobre el
contenido que es producido. El consumidor esta ligado al horario en el que
se transmite la noticia y tiene poca influencia sobre lo que se presenta, la
tendencia es marcada por el medio.
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Por otro lado, el medio social tiene su principal diferencia en que el
consumidor tiene el poder de decision, el consumidor tiene el control de que
ver, escuchar o leer y no esta sujeto a un horario. Esto hace que el
consumidor pueda administrar su tiempo en lugar de estar sujeto a un horario
impuesto por el productor de las noticias en el caso anteriormente descrito.

De aqui entendemos como medio tradicional, el medio donde el productor
del contenido en el sentido mas extenso de la palabra tiene el control y el
medio social es donde el consumidor tiene el control.

2.2 Ventaja de un medio social

El usuario tiene el control de que ver, leer o escuchar.

El usuario puede ajustar su horario.

El usuario tiene acceso en tiempo real al contenido.

El usuario puede definir cudles son los temas que mas le interesan.
El usuario puede compartir esta informacién en tiempo real o diferido.
El usuario puede influir.

El usuario puede hacer comunidad.

El usuario puede obtener beneficios de otros usuarios.

Q@ 000 T

2.3 Desventajas de un medio social

a. El usuario puede perder informacién importante por una mala
administracion.

b. El usuario puede ser inundado de tanta informacién que sea imposible
estar al dia.

c. Elusuario puede perder el enfoque sobre estar informado.

2.4 Herramientas

A continuacion se describiran cinco herramientas que, a mi criterio, son
las mas poderosas a la fecha en el tema de medios sociales:
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2.4.1 Facebook.com

Imagen 2.1

Slogan: por una Web mas abierta y social.
Sitio web: http://www.facebook.com/

Descripcién tomada de http://www.facebook.com/facebook?v=info

Fundada el 4 de febrero de 2004.

Millones de personas utilizan Facebook.com cada dia para mantenerse al
tanto de amigos, subir un nimero ilimitado de fotos, compartir links y videos y
aprender mas sobre las personas que conocen.

2411 Formas de conectar con Facebook.com

a. Visitando el blog http://blog.facebook.com/
b. Siguiendo sus actualizaciones en Twitter @facebook
c. Suscribiéndose al canal de video en: http://youtube.com

La mision de Facebook.com es brindar a la gente el poder de compartir y
hacer el mundo mas abierto e interconectado.

2.4.1.2 Caracteristicas importantes

a. Estar conectado con tus amigos en tiempo real.
b. Estar conectado con tus medios informativos favoritos.
c. Encontrar gente que dejaste de ver hace mucho tiempo.
. Compartir fotos.
. Compartir videos.

Compartir enlaces a noticias o articulos interesantes.

- 00 Q
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g. Usar un numero extenso de aplicaciones que extienden las
caracteristicas sociales del sitio.

h. Conocer mas sobre marcas especificas.

i. Crear tu propia marca.

j.  Ayudar a crecer tus marcas favoritas.

k. Unirte a grupos enfocados en temas especificos de tu interés.

2.4.2 Twitter.com

Imagen 2.2
Slogan: Lo que quieras decir en 140 caracteres.

Sitio Web: http://twitter.com/

Descripcién tomada de http://twitter.com/about

Twitter.com es una red de informacion de tiempo real motorizada por
gente alrededor del mundo; que permite compartir y descubrir lo que esta
pasando en este momento.

Twitter.com pregunta “; Qué pasa?” y hace que la respuesta se propague
a través del mundo a millones, inmediatamente.

2.4.21 Caracteristicas importantes

Decir lo que estéds pensando.

Saber lo que tus amigos piensan.

Seguir a marcas, empresas o personajes importantes para ti.

Estar actualizado de las ultimas noticias.

Recibir en 140 caracteres lo mas importante que alguien quiere
comunicar.

®ao0 o
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f. Sirealmente te interesa el tema seguir un enlace para leer el resto del
articulo, noticia o publicacién en un blog.

2.4.3 Youtube.com
-
YouQULiE:
Imagen 2.3
Slogan: Se tu mismo.

Sitio Web: http://www.youtube.com/

Descripcién tomada de http://www.youtube.com/t/about

Fundado en febrero de 2005, YouTube.com es la comunidad de video
online mas popular del mundo y permite que millones de usuarios
encuentren, vean y compartan videos creados de forma original.
YouTube.com ofrece un foro para comunicarse con los usuarios de todo el
mundo, para informarles y para inspirarlos, sirve como plataforma de difusién
para creadores de contenido original y anunciantes de cualquier tamano.
Para obtener mas informacion.

Otras formas de obtener informacién, canal de YouTube.com:
http://www.youtube.com/youtube

Blog: http://youtube-global.blogspot.com/

2.4.3.1 Caracteristicas importantes

a. Publicar un video.
b. Crear tu propio canal de television.
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2.4.4 Linkedin.com

Linked [}
Imagen 2.4

Slogan: Las relaciones son importantes.

Sitio Web: http://www.linkedin.com/

Descripcién tomada de http:/press.linkedin.com/about _es

2.4.4.1 Ultimos datos de LinkedIn.com

a. Mas de 65 millones de usuarios, en mas de 200 paises y territorios
en todo el mundo.

b. Un nuevo usuario, se une a Linkedln.com cada segundo y
aproximadamente 15 millones de usuarios residen en Europa.

C. LinkedIn.com cuenta con ejecutivos de todas las empresas, Fortune
500 entre sus usuarios.

2.4.4.2 Las relaciones importan

Tu red profesional de contactos de confianza te beneficia en tu carrera y
es uno de tus recursos mas valiosos. LinkedIn.com existe para ayudarte de
una manera mas efectiva a hacer uso de tu red profesional y ayudar a la
gente en la que confias. Nuestra misién es conectar a profesionales de todo
el mundo para acelerar su éxito. Creemos que en una economia global
conectada, tu éxito como profesional y competitividad como empresa
dependen de un acceso mas rapido a conocimientos y recursos en los que
puedes confiar.

2.4.4.3 Caracteristicas importantes

a. Crear tu red de negocios.
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Conocer colaboradores.

Encontrar posibles compradores.

Encontrar posibles empleados.

Generar relaciones de negocios en diferentes partes del mundo.
Compartir tu curriculo.

Estar en contacto con las tendencias en los negocios.

@ "0 o00T

2.4.5 Flickr.com

flickr

Imagen 2.5
Slogan: Comparte tus fotos y conoce el mundo.

Sitio Web: http://www.flickr.com/

Descripcién tomada de http://www.flickr.com/about/

2.4.5.1 Flickr.com tiene dos objetivos fundamentales

a. Queremos ayudar a la gente a poner sus fotos a disposicion de las
personas que les importan.
b. Queremos habilitar nuevos modos de organizar fotos y videos.

Flickr.com sigue evolucionando de multiples modos, y todos estan
disenados para que sea mas facil y mejor.

2.4.5.2 Caracteristicas importantes

a. Subir una cantidad ilimitada de fotografias.

b. Crear tus propios albumes fotogréficos.

c. Compartir y descubrir técnicas fotograficas.
d. Conocer las ultimas tendencias en fotografia.
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2.5 Elegir una de las cinco opciones

Cada medio social es especializado, en primer lugar se debe definir en
donde esta la audiencia a la que necesito llegar. Cabe mencionar que no es
necesario elegir una sola de las herramientas mencionadas anteriormente,
pero es importante estar al dia en cada una de ellas, por lo tanto la
recomendacion es poder elegir la herramienta mas apropiada y dedicarle el
mayor esfuerzo para poder generar la comunidad en ella.

En el tema de posicionamiento de marca, lo mas importante es estar en
contacto con el consumidor, por lo tanto siendo Facebook.com el sitio con
mayor audiencia, 600 millones de usuarios, y con la caracteristica de que sus
usuarios son heterogéneos, es con seguridad la herramienta méas atractiva
para implementar una estrategia de mercadeo.

El resto de los sitios son especializados:

Twitter.com, para personas que van a prisa y aunque puede ser un apoyo
muy grande para la marca es importante saber como utilizarlo, si no se
genera la comunidad y no se da seguimiento este canal de comunicacién la
gente empieza a perder el interés y deja de ser parte de la comunidad.

Youtube.com, es un sitio especializado en video, dependiendo de la
marca se puede hacer una estrategia para publicar informacion importante,
pero el fin es poder tener informada a la comunidad y que pueda interactuar
para encontrar beneficio tanto en la marca como en el resto de miembros de
la comunidad.

LinkedIn.com, es un sitio especializado en los negocios y el ambito
profesional, es importante si buscas socios, ruedas de negocios o encontrar
personal capacitado.

Flickr.com, es un sitio donde se comparten fotografias, esta red social
funciona perfectamente para todo aquel que es amante de la fotografia y
entiende todo lo referente a ella o quiere aprender nuevas técnicas, esta es
la menos recomendada para el posicionamiento de una marca.
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3. HACER UNA MARCA

He encontrado algunos problemas a los que se enfrentan las marcas al
momento de poner sus iniciativas en marcha por medios sociales.

El primero y que es mas comun, es la subutilizacion de las caracteristicas
que proveen los sitios sociales, esto sucede porque las personas estan
acostumbradas a los medios tradicionales, no escuchan a sus clientes y por
lo tanto hay paradigmas que deben vencerse para poder aprovechar todas
las capacidades de este tipo de tecnologia.

El segundo, es la generacion desmedida de contenido, muchas veces sin
verdadero valor para quienes son sus clientes, recurrentes o potenciales. La
informacién importante para la comunidad alrededor de una marca, es todo
aquello que concierne al producto o servicio ofrecido, pero el objetivo de
comunidad tiende a perderse y transformarse en una debilidad.

La gente en general ha llegado a pensar que desperdicia el tiempo en los
medios sociales, pero este tipo de tecnologia utilizado con propiedad y de la
forma correcta brinda la posibilidad de transformar la informacién en
conocimiento, informacion de qué es lo mas atractivo a los clientes, donde
han estado en los ultimos dias, obtener retroalimentacién de sus productos,
mejorar en general la calidad del producto o servicio.

A continuacion detallo algunas técnicas para poder aprovechar la
presencia en medios sociales:

Las prestaciones basicas de Facebook.com para una marca incluyen, la
creacién de una pagina conocida como “Fan Page”, compartir contenido,
recursos Yy agregar contenido multimedia. Una pagina dentro de
Facebook.com puede ser creada para un producto, servicio, una celebridad o
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una persona individual, no hay restricciones, asi que es importante definir la
forma en la que todo el mundo puede ver, en este caso a una marca.
Comunmente se dice “la primera impresién es la que cuenta” asi que lo que
se debe cuidar, es lo que se publica.

A continuacion algunos consejos para ayudar a una marca a generar una
comunidad:

3.1 Conocer a la audiencia

Muchos errores que se cometen, consisten en compartir informacion inutil
por no conocer a la audiencia. Es importante definir y dar respuesta a
preguntas tales como, ;Quiero brindar ayuda a mis clientes para poder
resolver problemas con el producto o servicio que vendo?, ;Puedo ayudar a
mis clientes a mejorar su experiencia con el producto o servicio que vendo?
si ésta es la intencion, entonces puedo registrar una pagina para mi
empresa, pero si lo que quiero es mantenerme en contacto con amigos
entonces debe ser un perfil personal; por otro lado, si lo que quiero es hacer
una red de negocios, debo aprender a compartir informaciéon adecuada para
contactar nuevos o potenciales clientes. Al darle respuesta a estas preguntas
puedo orientar adecuadamente el tipo de informacién que puedo compartir
en la red.

3.2 Decidir sobre una estrategia de marca

Todas las marcas deberian tener una estrategia, dependiendo de su
situacién actual. Se debe definir qué links y qué tipo de contenido se va a
compartir, no pensando Unicamente en la audiencia sino también en la
identidad de la marca. Agregarle valor a las conexiones con las que se
cuenta debe ser el objetivo principal.

3.3 Configurar la privacidad

Es importante definir hasta donde una conexién puede comunicarse con
tu perfil, en la mayoria de los sitios sociales la privacidad es un tema muy
importante para cada servicio porque cada usuario debe poder decidir qué
compartir y cobmo compartirlo. En el caso especifico de Facebook.com, hay
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privacidad incluso para ser etiquetado en una fotografia. Es importante definir
si un usuario puede comunicarse con tu marca o no, de forma publica o
privada, un comentario publico puede ser contraproducente si se hacen
comentarios malos sobre la marca, debe tenerse en cuenta esto para dar el
seguimiento necesario y poder tener clientes felices.

3.4 Llena completamente tu informacioén de perfil

Es importante poner la informacion adecuada en el perfil, las vias de
comunicacion deben estar abiertas para poder aprovechar los beneficios de
la comunidad. Un nombre adecuado, el logo de la marca, la direccion de
contacto de correo electrdnico, etc. Es importante colocar la informacién del
sitio web para poder llevarle trafico al sitio, esto definitivamente conlleva
aplicar una estrategia adecuada para el desarrollo de tu sitio web utilizando
las dltimas tendencias, estandares, disefio y desarrollo para generar una
experiencia agradable al usuario.

3.5 Importar contactos para hacer crecer a la comunidad de la marca

Si ya se cuenta con una base de datos de clientes, es importante enviar
una invitacién, haciendo la aclaracién que es importante formar parte de la
comunidad para estar al dia de las actualizaciones o nuevas opciones que
provee la empresa. Traer a los amigos de los empleados es una buena forma
de ganar nuevos contactos, ademas de concursos y rifas con premios
atractivos, también hace que se pueda aumentar la base de usuarios que
pertenecen a la comunidad, en este tema es importante cumplir con lo
ofrecido para darle credibilidad a la marca. Por otro lado, invertir en
presupuestos de publicidad para captar fans no es una mala idea y ayuda a
hacer crecer la base dependiendo del presupuesto, a una tasa acelerada.

3.6 Actualiza el estado

Al actualizar el estado de tu perfil el mensaje llega a toda tu audiencia,
puedes actualizar el estado con un mensaje, cual es la situacién de tu ultimo
proyecto, un link a la ultima noticia en el blog de la empresa, etc., esto ayuda
a mantener el contacto con la comunidad.
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3.7 Haz referencias cruzadas

Seguramente ya se cuenta con un sitio web, o con perfiles en diferentes
medios sociales, es importante colocar el perfil de Facebook.com en el blog y
en el perfil de Twitter.com y viceversa ya que cada medio tiene propésitos
diferentes, es importante decidir en qué medios se tendra presencia. Quienes
siguen a la marca en Twitter.com, pueden estar interesados en mas
informacion siguiendo a la marca en Facebook.com, esto ayuda a integrar la
estrategia.

3.8 Alimentar los perfiles de los medios sociales

Alimentar todos los medios en los que se tiene presencia puede ser una
tarea complicada, una de las formas mas ordenadas y funcionales es
actualizar tus perfiles, utilizando tu blog o algun servicio especializado en
este tema, es posible hacer que las entradas en tu blog sean agregadas
automaticamente como notas al perfil de Facebook.com. Existen servicios
como Ping.fm, que permiten actualizar la mayoria de medios sociales desde
el mismo servicio.

3.9 Responder a la brevedad posible a la comunicacion de los
usuarios

El principal descontento de la mayoria de los usuarios, es haberse
comunicado y que nunca haya llegado una respuesta. Las diferentes formas
de contactar pueden ser por una publicacién en el perfil, un mensaje directo,
una mencion, llenar un formulario de contacto, etc., todo esto debe ser
respondido a la brevedad posible para poder hacer que los usuarios sean
parte de la comunidad. El mantener las vias de comunicacion abiertas es una
parte muy importante para la salud de la comunidad alrededor de la marca, a
este asunto la gran mayoria le resta importancia sin saber qué hacer, con
esta pequena modificacion la marca gana credibilidad, crece la comunidad y
agrega valor a los usuarios que han iniciado una relaciéon con la marca.
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3.10

Para poder generar comunidad y hacer que la gente se sienta
identificada con la marca, se pueden seguir las siguientes
recomendaciones

Descubrir todas las comunidades relevantes, de interés y observar las
opciones, retos, impresiones y deseos de la gente en cada red.
Participe en donde esta su audiencia.

Determine la identidad, caracter y personalidad de la marca, y
fusionelos con la representacion en linea.

Establezca un punto de contacto y tome responsabilidad sobre todo lo
gue se debe responder sobre la marca.

Asi como en servicio al cliente, los representantes requieren
entrenamiento para aprender cual es la forma apropiada de responder
a las diferentes circunstancias.

Opere bajo un codigo de conducta, sea respetuoso.

Ajuste la forma en que se comporta, al comportamiento cultural de su
audiencia.

Establezca conexiones importantes, descubra los puntos donde la
marca no es de ayuda al consumidor y donde si lo es.

Conviértase en un verdadero participante de la comunidad no se
enfoque solamente en las ventas o el mercadeo.

Agregue valor.

Proporcione la potestad a sus representantes de ofrecer premios y
resolver problemas en tiempo de necesidad.

No solamente escuche la comunicacion de su audiencia, haga algo al
respecto. Resuelva los problemas que le plantean, mantenga abiertas
las lineas de comunicacion.

. Asegurese de que cualquier actividad externa pueda ser soportada por

su infraestructura, por ejemplo, si invita a su audiencia a un evento
asegurese de tener los recursos necesarios.

Aprenda de cada conexion que logre y establezca una politica para
adaptar o mejorar los productos y servicios que la marca provee.

Cree, contribuya, refuerce su servicio e incremente el valor (no el
costo) de sus productos.

Gane conexiones a través de la colaboracién.
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g. No se pierda en la traduccién. Asegurese de que su comunicacion sea
clara y concisa.

r. Establezca y nutra relaciones beneficiosas, tanto en linea como en el
mundo real. Esto es muy importante para su negocio.

s. No haga campanas, en su lugar cree programas que ayuden a obtener
la fidelidad de sus conexiones.

t. No haga mercadeo, en su lugar conviértase en una fuente de recursos
para sus comunidades.

u. Reconozca las contribuciones notables de los participantes de sus
comunidades.

Referencia: http://mashable.com/2010/05/18/rules-social-media-engagment/
Referencia: http://mashable.com/2009/04/02/facebook-personal-brand/
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4. CASOS DE EXITO

En este capitulo, describiré las paginas que, en mi opinién y segun el
reporte de la referencia, son las paginas de Facebook.com que mejor han
aplicado la Teoria del Capital Social.

Para los casos de éxito, no es necesario saber unicamente el nimero de
fans, sino también la calidad de fans, existen paginas en Facebook.com con
miles de usuarios pero que no aportan a la comunidad que se esta creando.
La calidad esta directamente relacionada con la interaccion que se da entre
la marca y el usuario, asi como, generar el sentido de pertenencia dentro de
la comunidad.

4.1 Prestaciones sociales

Pestana de informacion.

Nombre Corto.

Pantalla de bienvenida.

Uso de aplicaciones.

Uso de videos.

Uso de fotos.

Uso de notas.

Respuesta de los fans a las publicaciones.
Interaccion de los fans en la pagina.

S@ "0 o0 o
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4.2 Casos de éxito a nivel mundial

Referencia: http://mashable.com/2009/06/16/killer-facebook-fan-pages/

Marca PRINGLES
P .
@9
Logotipo
Imagen 4.1
NuUmero de fans 4,318,204

URL

http://www.facebook.com/Pringles

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy bueno
Interaccion de los fans en la

pagina Muy bueno
Tabla 4.1
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Marca

COCA COLA

Logotipo

Imagen 4.2

NUumero de fans

9,171,350

URL

http://www.facebook.com/cocacola

Pestana de informacion

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida Si

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas No
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.2
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Marca

STARBUCKS COFFE

Logotipo

Imagen 4.3

NuUmero de fans

11,442,874

URL

http://www.facebook.com/Starbucks

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida Si

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena

Tabla 4.3
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Marca ADIDAS
®
_ | NV
Logo“po ——
-
adidas’
Imagen 4.4
NuUmero de fans 3,609,468

URL

http://www.facebook.com/adidasoriginals

Pestana de informacion

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida Si

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las
publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.4
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Marca RED BULL
P A
Logotipo RedBull
Imagen 4.5
NUmero de fans 7,201,168

URL

http://www.facebook.com/redbull

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida Si

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas No
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.5
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4.3 Casos de éxito en Guatemala

La lista tiene dos modificaciones, ya que la evaluacion toma en cuenta el
uso de las prestaciones sociales de Facebook.com para poder ver la calidad
de la marca. La lista de la fuente es sélo de referencia.

Referencia: http://menteskreativas.com/2010/06/vea-los-10-mejores-
fanpages-de-marcas-en-guatemala/

Marca TIGO GUATEMALA
* ~
Louet CLGo
ogotipo ]
tAqui estoy!
Imagen 4.6
Numero de fans 18,034
URL http://www.facebook.com/TigoGt
Pestana de informacion Actualizada
Nombre corto Si
Pantalla de bienvenida Si
Uso de aplicaciones Si
Uso de videos Si
Uso de fotos Si
Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la
pagina Muy buena
Tabla 4.6
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Marca

ALVARO ARZU IRIGOYEN

Logotipo

Imagen 4.7

NUumero de fans

27,522

URL

http://www.facebook.com/arzu

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones No

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena

Tabla 4.7




Marca

ILUMINA FM

Logotipo

Imagen 4.8

NuUmero de fans

5,756

URL

http://www.facebook.com/iluminafm

Pestana de informacion

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos No

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.8
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Marca

BAM

Logotipo

Imagen 4.9

NuUmero de fans

3,347

URL

http://www.facebook.com/bamguatemala

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida Si

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos No

Uso de fotos Si

Uso de notas No
Respuesta a las | Muy buena
publicaciones

Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.9
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Marca iSHOP
- &
Logotipo IS h@p
Imagen 4.10
NuUmero de fans 19,279

URL

http://www.facebook.com/ishop.qt

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones Si

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas Si
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.10
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4.4

Marca NOTI 7

Logotipo noli ;’
Imagen 4.11

NUmero de fans 32,391

URL

http://www.facebook.com/Noti7

Pestana de informacién

Actualizada

Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones No

Uso de videos Si

Uso de fotos Si

Uso de notas No
Respuesta a las publicaciones Muy buena
Interaccion de los fans en la

pagina Muy buena
Tabla 4.11

Conclusioén

herramienta encontramos:

posicionamiento de la marca.
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Las acciones que toma una marca al utilizar una pagina de fans de
Facebook.com, determina el éxito de la creacién de comunidad por medio de
esta herramienta. Entre las principales acciones sociales que provee esta

a. Nombre corto debajo del dominio www.facebook.com. Esto da el




b. Posibilidad de colocar el logo de la marca, el tamafo maximo de esta
imagen es de 200 pixeles de ancho por 600 pixeles de alto. Esto
permite ademas de colocar el logotipo de la marca, algun tema que se
desee comunicar a los participantes.

c. Aplicaciones, permite agregar pestanas a la pagina, para diferentes
funciones, por ejemplo: pantalla de bienvenida, cotizadores, puntos de
venta, mapas, contacto, etc.

d. Las Unicas pestafias que permanecen siempre fijas son: muro e
informacion. En el muro es donde se da toda la interaccién, se puede
colocar links, se publican los videos, fotos, notas, etc., todo lo que se
quiere compartir con la audiencia.

e. Videos, fotos y notas; son las herramientas basicas para generar
contenido y deben ir de acuerdo a la planeacion estratégica de la
marca.

f. Responder a las publicaciones. Esta caracteristica va en dos
direcciones, primero cada vez que la marca hace saber algo a la
audiencia por medio de una publicacién de cualquier tipo se genera
una interaccién y la audiencia responde de forma positiva o negativa
(no interactda); segundo, cuando alguien en la audiencia se comunica
por medio del muro, escribiendo algo o publicando alguno de los tipos
de contenido, como marca es importante poner atencién a esto porque
a través de este canal es posible generar comunidad y darle confianza
al usuario.

Si se le pone atencién a las acciones antes mencionadas es posible
generar una comunidad y asi hacer que nuestras conexiones nos ayuden a
lograr los objetivos planteados.
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5. APLICANDO LA TEORIA

Estado actual de la estrategia Web, de la Comision de Software de
Exportacion.

5.1 Descripcion del Sitio Web

URL: http://www.sofex.org.qgt

Actualmente el sitio cuenta con informacion muy importante,
desafortunadamente esta desordenada y muy dificil de encontrar. No cuenta
con estandares de diseno gréfico, es dificil de navegar, dificil de entender y
sobre todo dificil de usar.

5.2 Recomendaciones

a. Utilizar un administrador de contenido.

b. Convertir las direcciones en direcciones amigables para los
buscadores.

c. Aplicar un nuevo disefio gréfico.

d. Hacer las pruebas en los distintos navegadores para comprobar su
correcto funcionamiento.

e. Aplicar contenido social, utilizando las herramientas conocidas como
“Social Plugins” de Facebook.com para integrar la estrategia
completa.

f. Ordenar toda la informacién del sitio.

g. Realizar la actividad, lluvia de ideas.
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5.3 Para aplicar estos cambios se puede utilizar una gama extensa de
opciones

a. Si existe una persona con el puesto de WebMaster, entrenarlo en el
uso de administradores de contenido.

b. Adquirir un disefo grafico adecuado ya sea contratando un disenador
o comprandolo en Internet, hay sitios especializados para este asunto.

c. Tener una persona dedicada a la publicacién de contenido.

5.4 Estadisticas del sitio actualmente

1l 10

) \ . ‘-/.\'_._./.\. /.\“\----._,_ / \./.\-/.\..\ /.\ 0

& TJun 14 Taun 21 7 Tiunzs

I'x_d_,"'. -"-'\.'M-'-\.\ 123 visits ¥ I', ,'I I'H'r"“"'ql,.""l'f.lg'f'- 49 59% Bounce Rate
Nt 43T Pageviews s 00:03:52 Avg. Time on Site
s 3.55 PagesiVisit AWV T2.36% % New Visits
Imagen 5.1
Interpretacion:

123 Visitas, es la cantidad de personas que llegan al sitio web, es el
namero de veces que llega alguien a visitar la pagina.

49.59% De abandono, es el valor relativo de visitas que solo llegan al
inicio de la pagina y luego salen de esta sin terminar de revisar el sitio
completo.
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437 Paginas visitadas, es la cantidad de paginas que se muestran de
todas las secciones del sitio, cada pagina desplegada es contabilizada.

3 minutos y 52 segundos, es el tiempo que un visitante navega a través
de todas las opciones del sitio.

3.55 Paginas por visita, es el promedio de paginas servidas por visitante

72.36% Nuevas visitas, es el valor relativo de las visitas que se hacen por
primera vez, este porcentaje tiene un valor muy alto, lo que significa que los
usuarios no regresan a visitar el sitio, situacion que lo hace poco relevante
para los usuarios.

5.5 Descripcion de la presencia en redes sociales

5.5.1 Facebook.com

Marca Comision de Software de
Exportacion de AGEXPORT

Logotipo

Imagen 5.2
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Numero de fans 95

URL http://www.facebook.com/sofexgt
Pestana de informacion Actualizada
Nombre corto Si

Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones No

Uso de videos No

Uso de fotos Si

Uso de notas No
Respuesta a las publicaciones bajo
Interaccion de los fans en la pagina | bajo

Tabla 5.1

5.5.2 Estadisticas de la estrategia en la red social Facebook.com

5.5.2.1 Resumen estadisticas pagina de Facebook.com de
SOFEX

Estadisticas
Yer todas
17 Monthly Active Users
0 Daily Mew Likes

0 Daily Post Yiews
0% Daily Post Feedback,

Imagen 5.3

Facebook.com nos da estos datos, de primera mano a los
administradores de la pagina, para que podamos enfocar esfuerzos en
mejorar estos valores.

Usuarios Activos mensualmente. Son los usuarios recurrentes de la
pagina, quienes se interesan en los temas relacionados con la comunidad,
vuelven a la pagina para prestar o recibir ayuda.
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Nuevos “Likes” por dia. Es la cantidad de usuarios que llega por primera
vez a la pagina en un dia, pero ademas de encontrar informacién atractiva,
deciden hacer una conexion.

Vistas de publicaciones por dia. Son las visitas de los usuarios, a una
publicacion por dia.

Retroalimentacion en las publicaciones por dia. Es la forma en que estan
reaccionando los usuarios a la informacién que provee la organizacion.

5.5.2.2 Estadisticas generales pagina de Facebook.com de
SOFEX

Usuarios Ver detalles

Monthly Active Users  Daily Mew Likes  Total Likes

17 0 98

Bf Total Likes B Usuarios activas diarios

Imagen 5.4

Esta es la forma gréafica de ver el crecimiento de la organizacion en la
estrategia social, muestra que obtuvo un crecimiento rapido, pero se ha
detenido en un numero constante, en este caso a 98 usuarios, les ha
parecido que pueden obtener algun tipo de beneficio perteneciendo a la
comunidad alrededor.
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5.5.2.3 Género y edad pagina de Facebook.com de SOFEX

Gender and Age

3,1
Mujer 35

117 18-24 2534 35-44

Nos da una pauta de hacia dénde podemos dirigir los esfuerzos para
conseguir mas conexiones y por consiguiente hacer crecer la comunidad. A
medida que la comunidad crece, tendremos mejores resultados en los
objetivos planteados para la comisidon. A diferencia del sitio, la informacién
que nos provee la pagina en Facebook.com, puede ser mas valiosa para
mercadeo tradicional o mercadeo electrdnico.

Masculing 57

1
45-54 S5+
N
- l

Imagen 5.5

5.5.2.4 Paises, Ciudades y Lenguaje pagina de

Facebook.com de SOFEX
Countries Cities Language
80 Guatemala 64 Espafiol
11 Estados Unidos 21 Inglés (Estados Unidaos)
3 El 5alvador 12 Esparfiol (Esparia)
1 Marruecos 1 Inglés {Reino Unido)

1 Espafia
1 Argentina
1 Colombia

Imagen 5.6

También podemos ver de ddénde llega la mayor parte del trafico a la
pagina, en que lenguaje se puede mejorar, si nuestra audiencia es mayor en
inglés o en espanol y poder hacer, por ejemplo publicaciones en espafol y
en inglés. Los paises donde hay gente interesada en la pagina, por lo tanto
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compartir esta informacién con los asociados para que puedan cotizar en
estos paises, o colocar publicidad en estos paises también, para que se
puedan iniciar negociaciones o cotizar el software guatemalteco en esas
latitudes.

5.5.2.5 Actividad de los usuarios pagina de Facebook.com de
SOFEX

Activity

Page Yiews?

Ef visitas ala pagina [ wisitas Gnicas de la pagina

Imagen 5.7

Esta grafica, mide basicamente la interaccion de los usuarios con la
pagina y con las publicaciones que se hacen en ésta, es muy importante
evaluar periédicamente para poder mejorar la estrategia y orientarla a
maximizar los resultados.

5.5.2.6 Recomendaciones para este caso especifico

a. Utilizar imagenes de perfil adecuadas a la época.

Escribir estatus relevantes, acordes a la vision y misiéon de SOFEX.

c. Generar una interaccion con la audiencia, por medio de contenido
relevante.

d. Contestar a todas las interacciones con la audiencia.

e. Generar contenido de los eventos donde esté involucrado, fotografias,
videos y articulos relacionados, por ejemplo, los beneficios que se
obtienen por ser parte del gremio.

f. Agregar una pestana de bienvenida, con un mensaje relevante para
incentivar que nuevas personas se sumen.

g. Incentivar a quien ya es parte de la comunidad, para que invite a otros
a unirse.

o
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h. Incursionar en comunidades acordes a los temas relativos a SOFEX;
para hacer publicaciones y obtener nuevas conexiones.

i. Beneficios para Freelancers (servicios profesionales), empresas
grandes y empresas pequenas.

j. Asociar las publicaciones de contenido del sitio, a las notas de la
pagina en Facebook.com.

k. Crear perfil en LinkedIn.com, que es la red especializada para
profesionales, es mas probable que se encuentren conexiones de
valor por el contexto.

5.5.3 Resultado de aplicar la nhueva estrategia

5.5.3.1 Resultados en la red social

Marca Comision de Software de
Exportacion de AGEXPORT

Logotipo
_i.k'.\{l?r‘.l:.ﬂdldl .:-""-F_F-F.‘-.-
€3 ACEXPORT
Imagen 5.8
NuUmero de fans 122
URL http://www.facebook.com/sofexgt
Pestana de informacion Actualizada
Nombre corto Si
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Pantalla de bienvenida No

Uso de aplicaciones No
Uso de videos No
Uso de fotos Si

Uso de notas No

Respuesta a las publicaciones | bueno

Interaccién de los fans en la
pagina bueno

Tabla 5.2

Podemos ver una diferencia de veintisiete (27) en nimero de fans, en un
mes de aplicar las recomendaciones, aun cuando no se han aplicado todas
estas, la comunidad ha ganado adeptos y ha tenido una mejor aceptacion. Al
terminar con la estrategia completa, se podra ver un desarrollo continuo de la
comunidad y utilizarla para dar giros importantes como ruedas de negocios
virtuales, contratacién de personas en las empresas afiliadas a SOFEX,
promover empresas e incluso cobrar el espacio dentro de la estrategia de
mercadeo de SOFEX, que a pesar de ser un producto y marca dificil de
promocionar por su indole, vemos un crecimiento importante. A continuacion
describiré algunos cambios estadisticos que se han dado en la pagina de
Facebook.com. Es oportuno resaltar que los resultados pueden variar
aplicando el resto de las recomendaciones, para esto se requiere una
inversion importante y consentimiento de los encargados.

5.5.3.2 Resumen de estadisticas pagina de Facebook.com de
SOFEX

Insights

See Al

31 Monthly Active Users
0 Daily Mew Likes
0 Daily Post Views

0% Daily Post Feedback

Imagen 5.9
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Comparado con la grafica utilizada dos meses atras, casi se ha duplicado
el numero de usuarios que estan activos diariamente en la pagina de
Facebook.com. Esto significa que la informacion estd llegando a mas
personas todos los dias, personas que también, tienen conocidos que
pueden encontrar un beneficio en el objetivo de la Comision.

5.5.3.3 Estadisticas generales pagina de Facebook.com
de SOFEX

Users See Details

Monthly Active Users  Daily Mew Likes  Total Likes

31 0 121

ﬁjTotaI Likes @J-icti-,-'e Users

Imagen 5.10

Veamos que, a diferencia de la grafica expuesta anteriormente, la pagina
ha logrado una estabilidad en la actividad de los usuarios, esto significa que
la mejora ha sido constante y que se tiene a personas mas comprometidas
con la estrategia. A diferencia de hace dos meses cuando el numero de
usuarios subia y bajaba, ahora podemos aprovechar esta situacién para
aplicar una mejor practica e incrementar los beneficios de la pagina.
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5.5.3.4 Género y Edad pagina de Facebook.com de SOFEX

Gender and Age
3.3%
o,
Female 34% 0.83% L7
1317 1824 2534 3544 4554 55+
Lo e o
o - ‘ h
Imagen 5.11

Esta grafica parece no haber variado, ya que vemos el foco en las
personas, hombres y mujeres entre 25 y 34 afos son los que estan
interesados en la actividad de la comision, esta informacién es valiosa, ya
que se pueden enfocar esfuerzos para que este foco de personas ayude a
los objetivos de la Comision, por ejemplo, contratar personas entre estas
edades en las empresas afiliadas a SOFEX.

5.5.3.5 Paises, Ciudades y Lenguaje pagina de
Facebook.com de SOFEX

Countries Cities Language

97 Guatemala B1 Spanish
9 United States 25 English (US)
6 El Salvador 14 Spanish (Spain)
2 Mexico 1 Danish
1 Ghana
Argentina
Honduras
Morocco
Panama
Romania

. )

Colombia
Less

Imagen 5.12
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Es muy interesante ver que personas de Africa, Europa y América del Sur,
han iniciado visitas a la pagina, esto da una puerta abierta al mundo de poder
posicionar productos de las empresas afiliadas a la Comisidn, con contactos
en estos paises, obviamente el plan estratégico para incursionar en estos
mercados debe ser evaluado. Pero la herramienta, permite este tipo de
enfoque.

5.5.3.6 Actividad de los usuarios pagina de Facebook.com de
SOFEX

Activity

Page Views’

E’ Logged-in Page Views @J Unique Page Views

Imagen 5.13

La actividad ha variado en relacion a las publicaciones que se han
efectuado tanto en la pagina de Facebook.com, como las publicaciones que
realizadas por sus conexiones.

5.6 Conclusion

Vemos la mejora en las relaciones que se dan dentro de la comunidad y
como se ha visto beneficiada la comisién al llegar a mas personas, el
préximo paso recomendado sera poder optimizar el uso de esta herramienta,
para maximizar el beneficio tanto de la comisién como de las conexiones que
se han podido lograr, sin dejar atrds a todas las potenciales nuevas
conexiones que se pueden alcanzar.
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1.

CONCLUSIONES

La Teoria del Capital Social, ha cambiado la forma de hacer
publicidad, las personas pueden confiar en las marcas sin escuchar lo
que éstas dicen sobre si mismas, sino confiando en la palabra de un
amigo, de un conocido, 0 en los términos de la teoria, de un vecino.
Ya no es que la marca diga por si misma en un medio controlado que
es buena, sino que en un ecosistema compuesto por nodos y
conexiones se forma un concepto sobre una marca; principalmente
por los mismos clientes. De esta forma las marcas deben influir en una
comunidad como un sistema, para poder tener una posicion
privilegiada.

Facebook.com se define como una tecnologia, no como un sitio web,
ni como una herramienta de mercadeo, cuando la tecnologia provee
un medio diferente para hacer negocios, es importante tomarla como
una herramienta potente de la cual se puede sacar mucho provecho,
especificamente en el caso de Facebook.com como herramienta de
Tecnologia de Informacién, una marca puede llegar a todos los grupos
objetivo relacionados con ésta, los clientes actuales y futuros, los
proveedores actuales y futuros, los acreedores actuales y futuros, a
todos reunidos en un mismo lugar, gracias a la tecnologia.

Una comunidad de usuarios puede construir o destruir una marca por
una estrategia web, la estrategia debe estar enfocada en agregar valor
al usuario.

Muchas marcas estan utilizando Facebook.com como plataforma para
alcanzar usuarios, éstos cada dia obtienen un nivel de especializacion
mayor. En el caso de Facebook.com, provee herramientas de
privacidad a los usuarios para poder filtrar de mejor manera la
informacion en el sitio. Cabe destacar que en el afno 2010
Facebook.com, ha rebasado en numero de visitas Unicas a Google
que tenia el primer lugar, ofreciendo principalmente servicios de
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publicidad. Google por su lado, ha tratado de ordenar la informacion
de la web, pero Facebook.com, ha hecho la web mas abierta y social.

Mis conexiones si pueden ayudarme. Se han registrado casos en que
los usuarios han interactuado entre ellos por medio de una marca,
dandole mayor validez a la marca, recomendandola y haciéndola mas
fuerte. Por lo tanto las conexiones a la marca han ayudado a que ésta
crezca, pero también los usuarios mismos, se han visto beneficiados
por los aportes recibidos entre ellos mismos a través de las
conexiones generadas alrededor de la marca.
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RECOMENDACIONES

Utilizar imagenes de perfil adecuadas a la época.
Escribir estatus relevantes acordes a la vision y misién de la marca.

Generar una interaccién con la audiencia, por medio de contenido
relevante.

Contestar a todas las interacciones con la audiencia.

Generar contenido de los eventos en donde se utilicen: fotografias,
videos y articulos relacionados.

. Agregar una pestana de bienvenida con un mensaje relevante para
incentivar a que nuevas personas se sumen.

Incentivar a quien ya es parte de la comunidad, a invitar a otros a
unirse.

Incursionar en comunidades, de acuerdo a los temas relativos a la
marca para hacer publicaciones y obtener nuevas conexiones.

. Asociar las publicaciones de contenido del sitio a las notas de la
pagina en Facebook.com.

10.Investigar las tendencias con los medios sociales para aprovechar las

nuevas tecnologias; que permitan cumplir con los objetivos que la
marca se ha propuesto.

53



54



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

[1] Facebook http://www.facebook.com/facebook

[2] Facebook Pages http://www.facebook.com/pages/

[3] Facebook Marketing Solutions http://www.facebook.com/marketing

[4] Facebook Developers http://www.facebook.com/developers/

[5] Facebook Live http://www.facebook.com/FacebookLive

[6] Facebook Developer Garage

http://www.facebook.com/FacebookDevGarage

[7] Facebook Platform http://www.facebook.com/platform

[8] Mashable http://mashable.com/

[9] Wikipedia http://es.wikipedia.org/

[10] RAE http://www.rae.es

[11] Facebook Security http://www.facebook.com/security

[12] Facebook Oficial Blog http://blog.facebook.com/

[13] Inside Facebook http://www.insidefacebook.com/

[14] York University http://www.fsc.yorku.ca/

55



56



—

10.

BIBLIOGRAFIA

Alex Himel. Improved Analytics for Websites, Applications, and
Pages. Facebook Developer Blog.

Ben Blumenfeld. Discover Facebook Pages. Facebook Blog.

Caintlin O’Farrell. Learn More: Privacy on Facebook. The
Facebook Blog
Dan Shcawbel. Hot To: Build Your Personal Brand on

Facebook. Mashable.com.

Daniel Stein. 6 Ways Brands are Using Social media For Real-
World Action. Mashable.com
Jake Brill. More Ways to Stay Secure. Facebook Blog.

Jennifer Van Grove. Growing Your Business: 5 Tips From the
Founder of Foursquare. Mashable.com

Jennifer Van Grove. The Formula for Effective Facebook Ads.
Mashable.com

Jessica Lee. 8 Best Practices for Retailers on Facebook Pages.
Inside Facebook.

Josh Catone. How One Small Biz Turned Their Company

Retreat Into Social Media Success. Mashable.com

57



11.  Justin Smith. 10 Key SEO Strategies Every Facebook Page
Owner Should Know. Inside Facebook.

12.  Justin Smith. Facebook to Launch Redesigned Pages for
Businesses — Tour & First Impressions. Inside Facebook.

13.  Mark Kinsey. After f8: Implementing the Open Graph Protocol
around the Web. Facebook Developers Blog.

14. Michael Eyal Sharon. Control Your Information: Anywhere,
Anytime. The Facebook Blog.

15.  Reaccion. New: Fan Box widget — More Fans and More
Sharing. Facebook Pages.

16. Redaccion. Building your presence on Facebook with public
profiles. Facebook Pages.

17. Redaccion. Evaluando el efectivo social de una marca ¢ Cuanto
vale la conversacion? Puromarketing.com

18.Redaccién. Facebook Pages Insider’s Guide. Facebook Pages.

19. Redaccion. How Advertising Works on Facebook. Videos
Posted by Facebook.

20. Redaccion. How to use the new Facebook social plugins for
your business. Facebook Platform.

21.  Redaccion. Insights enhancements show how fans are

interacting. Facebook Pages.

58



22. Redaccion. Introducing per post analytics for Pages. Facebook
Pages

23. Redaccion. Learn More: Controlling Sharing on Facebook.
Videos Posted by Facebook.

24. Redaccion. Pages Functionality Resources: Help Center.
Facebook pages.

25. Redaccion. Sharing the right content with the right users.
Facebook Pages.

26. Redaccion. The Facebook Era: Tapping Online Social Networks
to Build Better Products, Reach New Audiences, and Sell More
Stuff. Facebook Pages.

27. Redaccion. Understanding Social Plugins. Videos Posted by
Facebook.

28.Redaccién. Usernames for Facebook Pages. Facebook Pages.

29. Rob Howard. How Businesses can Harness the Power of Online
Communities. Mashable.com

30. Sara Inés Calderon. The Top 25 Facebook Pages People Like
Most. Inside Facebook.

31.  Sheryl Sandberg. The Role of Advertising on Facebook. The
Facebook Blog.

32. Ziging Mao. Helping Newcomers Connect to Interests. The

Facebook Blog.
59





