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INTRODUCCION

El auge de la era digital ha traido consigo muchos cambios en la relacibn empresa
— cliente, a causa de lo anterior, las empresas tienen que someterse a cambios
que les permitan continuar compitiendo en un nuevo mercado digital hasta ahora
poco transitado en Colombia. En el siguiente trabajo, se presenta una
investigacion sobre las estrategias comunicacionales utiles dentro del marco de
redes sociales como lo son Facebook, Twitter y Youtube de un banco reconocido
a nivel nacional e internacional como lo es Davivienda, para identificar el lenguaje,
formato y la red social que mejor funciona cuando se trata de llegarle al publico
objetivo de éste. Asi mismo, se pretende identificar con claridad qué
caracteristicas, acciones y aspectos de sus redes sociales cuentan con gran
popularidad en internet y generan mdltiples respuestas por parte de su publico

objetivo, ya sea a través de comentarios, “likes”, “retwitts”, informacion compartida

y demas factores que demuestran un impacto en los internautas.

Por otro lado, se busca resaltar varios factores como: la clasificacion o
segmentacion de los diferentes publicos, caracteristicas de los contenidos con
éxito publicados en redes sociales, la usabilidad que se le da a cada una de estas
redes, comprender como los formatos de éstas beneficias las dinamicas de
comunicacién en el comercio electrénico y finalmente conocer la apropiacion de

marca por parte de los usuarios.

El primer capitulo del trabajo, se compone de una serie de estudios previamente
investigados y recopilados, los cuales forman en conjunto, una base soélida o punto
de partida para la indagacion. Con ayuda de diferentes autores y paginas virtuales
se construyé un panorama de lo que ya se ha investigado, comprobado y dicho

acerca del tema, pues de esta manera se busca evitar repeticiones y asi



profundizar en la investigacion, encontrando nuevos resultados, visiones,

caracteristicas y utilidades del comercio electrénico en la era digital.

En el segundo apartado, se evidencia la definicibn de los conceptos mas
relevantes y necesarios a partir de teorias de expertos en el tema. Lo anterior, con
el fin de mantener una claridad a lo largo del proyecto tanto para los lectores como
para el autor, ya que de esta manera se conserva un lineamiento coherente de la

tematica en cuestion.

Seguido de lo anterior se dedica un capitulo al caso de estudio y protagonista de
la investigacion, que en este caso es el Banco Davivienda. Aqui se cuenta un poco
de la historia, la vision, misién, politicas de comunicacion, identidad corporativa de

la organizacion y finalmente sus inicios en la digitalizacién de procesos.

Para llevar a cabo la investigacidon se utiliz6 una matriz de andlisis que surgio de
una observacion previa en las redes sociales de la empresa, se recopilaron
resultados que fueron analizados para extraer factores comunes de éxito en el
formato, contenido y estrategias empleadas en las publicaciones. Dicho éxito fue
medido a través de la generacion de respuesta positiva por parte de los usuarios
hacia las publicaciones, por medio de las herramientas que cada una de las redes

sociales brindan para esto.

La matriz de andlisis se compone de cuatro factores fundamentales los cuales
evallan el tipo de publico objetivo, el contenido, formato y finalmente el feedback
gque se obtienen. Con el contenido se buscé identificar si es publicitario,
informativo, promocional entre otros, mientras que por formato se entiende si se
presenta a través de imagenes, videos, texto, animacion etc. y el feedback en
cada red social varia, sin embargo dentro de las formas de respuesta se

encuentran comentarios, likes, compartidos, re tweets, favoritos y demas.



Lo que se busca finalmente demostrar con este proyecto es que, sin importar el
tamafo de las empresas, estas pueden evidenciar un gran crecimiento siempre y
cuando se realice una buena actividad de marketing integral en la que sus clientes
se sientan atraidos y cautivados por la marca a través de un medio virtual.
Integral, pues en ningln momento se desconoce que existen estrategias de
marketing externas a las empleadas en las redes sociales, las cuales forman un

conjunto 6ptimo para suplir las necesidades de los diferentes publicos objetivos.

Asi mismo, se recopilan diferentes opiniones y puntos de vista del Banco
Davivienda, los cuales ayudan a la realizacion de la investigacion y cuentan con
una gran actividad virtual en redes. Estas se tomaran como ejemplo y permitiran
identificar aspectos en comun lo cual hace que este proyecto esté basado en una
investigaciéon mayoritariamente cualitativa sin dejar de lado el aspecto cuantitativo
que también es requerido con frecuencia y nos ayudan a medir el impacto

proporcionado por el publico.

La justificacion de este trabajo de investigacion se encuentra en la importancia,
que tienen en el mundo de la era digital, las redes sociales. Las comunidades que
alli se generan pueden ser de gran ayuda o una herramienta del desastre si no se
sabe llevar de manera correcta. Asi mismo, se ha observado que muchas
organizaciones han empezado a concentrar un gran nimero de actividades de
marketing en medios digitales por el alcance, inmediatez y demas caracteristicas

positivas que estas poseen.

Al finalizar la investigacidon, se espera que los resultados obtenidos a partir de la
matriz de analisis implementada, brinden una guia de ayuda o herramientas
virtuales que facilite el crecimiento, posicionamiento y visibilidad de las compaiiias,

en las diferentes redes sociales para lograr sus objetivos empresariales.

No obstante, se encontr6 que una limitacion importante fue el establecer un

vinculo con Davivienda, para que permitiera la realizacion del presente trabajo



pues es una empresa que vela constante y rigurosamente por la seguridad de su
informacion confidencial, por otro lado, cabe resaltar que el area de marketing y
publicidad del banco, est4 a cargo de un tercero que en este caso es la agencia

Leo Burnett, por lo que se dificultd aun mas el acceso a la informacion.

Por otro lado, fue un trabajo dificil y de tiempo lograr hacer contacto con los
expertos y community managers, pues en primer lugar, no todo el mundo esta
dispuesto a ayudar y segundo, no es tan facil encontrar personas con mucha
experiencia en el tema o community managers que manejen las tres redes

sociales pues por lo general solo manejan uno o dos de estas.

Son muchos los insumos que se necesitaron a lo largo del proyecto para lograr
identificar qué elementos y herramientas servian para la investigacion y cuéles no,
surgieron muchos productos que aunque finalmente no fueron llevados a la
practica, fueron muy utiles para identificar y desglosar cada parte hasta llegar a un

todo centrado y realizable.

En el apartado final, se encontraran las conclusiones que surgieron a partir de la
convergencia de todos los analisis, entrevistas y cuestionarios, asi como también
unas recomendaciones dirigidas al caso de estudio (banco Davivienda) para que a
partir de su implementacion se logre mejorar el proceso que lleva a la consecucion

de los objetivos empresariales.



1. RECORRIDO POR EL COMERCIO ELECTRONICO EN LA ERA DIGITAL

En el siguiente apartado sintetiza un breve y rapido recorrido a través de la nueva
era digital. Con la recopilacion de estudios, articulos e investigaciones realizadas
con anterioridad, por diferentes autores que ahondaron en el tema de interés,
comercio electrénico, buscaremos elaborar un panorama base para nuestro
trabajo de investigacion. Esta base mostrara aspectos, caracteristicas, funciones y
la usabilidad del comercio electronico en la actualidad, dentro del marco de redes

sociales.

Poco a poco delimitaremos el tema en cuestidn e identificaremos como a través
del tiempo las implicaciones sociales y econOmicas que trajeron consigo el
internet, han afectado constantemente las dinamicas comunicativas en la sociedad

de la informacion.

Inicialmente quisiera hablar sobre el origen de toda esta onda digital en la que nos
encontramos en este momento, el internet. Para nadie es un secreto que desde su
llegada generé un gran impacto social como lo afirma Félix Badia en su libro
“Internet: situacion actual y perspectivas”, la red esta trasformando muchos
ambitos del funcionamiento de la economia y modificando las relaciones humanas,
la forma de comunicarse, a partir de un proceso que ha avanzado constantemente
desde mediados de los afios noventa (Badia, 2002). Este mismo autor nos cuenta
datos relevantes sobre el internet por ejemplo que mas de 500 millones de
usuarios se informan, comercian, se comunican entre si o por lo menos dedican
una parte de su tiempo al ocio en la red. Lo anterior demuestra el papel tan
importante que ha venido asumiendo esta plataforma virtual para los usuarios a
través del tiempo, pues ha transformado la manera de concebir la informacion,
modificado la estructura de muchas empresas y se ha convertido en el nucleo de

numerosos debates.



1.1 Laweb 2.0y su impacto

Fueron muchas las ventajas que las compafias podian disfrutar de la web porque
ademas de la afluencia de usuarios que hizo que las empresas se interesaran por
las posibilidades de ahorrar costos y mejorar la organizacién; notaron que a pesar
de no ser un lugar fisico, lograba reunir y conectar a una cantidad de gente antes
inimaginable, eran nuevos clientes con los que buscaban nuevas formas de

vender sus productos y servicios (Badia, 2002).

La red dio una estructura igualitaria en la que todos los que se conectan a ella
estdn en las mismas condiciones, pueden acceder a la misma informacion y
emitirla, convirtiéndonos en una sociedad de la informacién donde consumimos y
producimos contenidos masivamente porque las nuevas tecnologias permiten
agilizar y almacenar esta informacion. Asi mismo, internet parece carecer de una
autoridad que controle y censure lo que alli sucede, por eso es un lugar en el que
la forma de la verdadera democracia y libertad de expresion se hacen
aparentemente visibles (Badia, 2002). Por lo tanto plantea una serie de nuevos
problemas que exigen que las compafias se reorganicen para poder continuar

adaptandose a estos cambios exigidos.

Badia afirma que la revolucién de internet para las empresas radica en la actividad
diaria y la relacién con sus clientes, asi mismo cataloga algunas caracteristicas
que surgen gracias al internet cuando hablamos de la comunicacién empresa —
cliente. Algunas de las mas importantes y que me interesa resaltar en este
apartado son la interactividad, pues el internet permite interactuar en tiempo real
haciendo que la informacion circule con mas rapidez, personalizacion del
producto, porque cada vez la demanda es menos masiva por la diversificacion de

los productos y la adaptacion a las diferentes necesidades.



Reduccion de costes, es tal vez una de las mas notorias, cuando se trata de hacer
llegar informacion de un lado a otro, la eficiencia de la direccion nos muestra que
la gestién de la compafia es mas eficaz a medida que internet permite que la

informacion circule a mas velocidad.

Por otro lado, resalta que hay un fendmeno en el que se observa mas
competencia y menos margen, lo anterior porque internet permite el ingreso de
otros competidores empresariales a un bajo costo y por esto se observa una
mejora de la eficiencia y una reduccion en las margenes y precios finales al
consumidor. Y finalmente la eliminacién de intermediarios, porque ahora las

empresas pueden vender los productos directamente a los consumidores.

1.2 ;Cémo surge el marketing?

Gracias a la busqueda incansable de satisfacer y adaptarse exitosamente a los
nuevos cambios exigidos por ese nuevo tipo de cliente mas volatil que el
tradicional, perteneciente a la sociedad de la informacion, surge lo que hoy en dia

[lamamos marketing.

Todas las empresas tienen algo en comdn y es que trabajan para incrementar sus
ventas, conseguir mayor cuota de mercado, minimizar costes y maximizar su ROI
(Retorno de la Inversion) y para eso cada una emplea una estrategia digital
diferente que segun la Asociacién Espafiola de la Economia Digital (adigital) tiene
gue apoyarse en cuatro pilares: Branding, generacion de trafico, social media y

distribucion.



Por su lado Rafael Garrido Rodrigo un empresario espafol, difiere un poco frente
a los cuatro pilares para una estrategia digital, pues considera que en lugar de
distribucion el cuarto pilar debe ser la analitica web, justificando que mediante ella
conocemos cuales son las principales fuentes de trafico hacia los negocios
(Garrido Rodrigo, 2013).

El pilar que nos interesa y en el que buscamos profundizar es en Social Media que
habla de la presencia social de las empresas en los medios sociales asi como la
optimizacién de dicha presencia. “Un aspecto realmente relevante en Social Media
es la generacion de contenido, pero una generacion de contenido con un objetivo
muy concreto, el de involucrar a fans, followers y/o seguidores en el discurso de la
empresa con vista a conseguir conversacién entre la empresa y sus usuarios”
(Adigital, 2012).

Para una organizacion es importante realizar un marketing integral, es decir que
no solo se enfoque en un sector o publico objetivo, sino que abarque un sector de
mayor alcance que le permita conseguir lo que con estas actividades se busca
(Tehrani, 2005).

El marketing en Social Media tiene objetivos en diferentes plataformas sociales,
como las redes sociales, que buscan impulsar la marca a través de acciones de
viralizacién, promociones y creacion de nuevos contenidos para incrementar el
engagement con los seguidores. Es importante que los esfuerzos del marketing en
las redes sociales este coordinado con el plan de marketing general de la empresa

y ser coherente con su estrategia global (Adigital, 2012).



1.3 Las ventajas del comercio electronico

En la actualidad, aprovechando las nuevas tecnologias, las transacciones
comerciales tomaron un rumbo mas electronico sumandole importancia a todo
movimiento que se realizara en internet. Es asi como nacié el denominado
comercio electronico o E-Commerce, teniendo como definiciébn concreta la compra
y venta de productos y/o servicios a través de los medios electrénicos (Salazar,
2013).

Charles Newbery busca resaltar y complementar la importancia y gran explosion
qgue representa el comercio electronico en la sociedad a través de la siguiente
frase: “Las tiendas online al igual que las tradicionales cada vez recurren mas a
plataformas faciles de usar, aplicaciones para celulares y ventas internacionales
en su competencia por el creciente volumen de comercio electronico (Newbery,
2014).

“El comercio electronico en Colombia logré en 2013 un crecimiento exponencial,
como ha venido ocurriendo en los ultimos tres afios”. El conocido e-commerce
representd cerca de 3.000 millones de dolares en transacciones, lo que significa

un crecimiento del 40 por ciento frente a 2012 (Semana, 2014).

Sin lugar a dudas a cambiado la manera de vender y sus ventajas van mas alla de
simplemente brindar comodidad a los clientes, pues este dio acceso a una mayor
oferta, nos muestra un mercado con mayor competencia en su mayoria
internacional en el que el flujo de informacion es superior al de los canales
tradicionales y finalmente le da una nueva relevancia a la distribuciéon (Badia,
2002).



Una de las innovaciones més importantes que brinda el comercio electrénico es en
primer lugar la transparencia tanto para la competencia como para los
consumidores, pues estos antes de realizar su compra pueden observar mas
informacion del producto que van a adquirir en cuanto a caracteristicas y precios
mientras que la competencia pude comparar precios que estan en el mercado y
ajustar los propios (Badia, 2002).

En Estados Unidos se calcula que uno de cada diez compradores de coches
busca primero informacién en la red, y encuentra una cantidad de datos que
dificilmente le proporciona el concesionario. Aqui se observa lo que el autor
llamaria una compra hibrida que es realizada por canales tradicionales pero es
apoyada en herramientas electronicas, mostrando la importancia de los sitios web
gue se encargan de promover el producto e informar al posible comprador (Badia,
2002).

Por su lado, Mercado libre una de las empresas mas grandes de comercio
electrénico a nivel mundial dice que: "la caracteristica fundamental del comercio
electrénico es que la oferta y la aceptaciéon de la misma, se realizan online,

existiendo la alternativa de efectuarse el pago también online" (Montes, 2012).

El e-commerce, cuenta con otras caracteristicas destacadas como servicios
especializados, la contribucion al desarrollo de un mercado abierto y el desarrollo
de transacciones en donde se cambian los papeles tradicionales, se puede
clasificar segun la relacion entre los diferentes actores o agentes econdmicos:
Negocio a negocio (B2B), Negocio a consumidor (B2C), Consumidor a negocio
(C2B), Consumidor a consumidor (C2C), Negocio a gobierno (B2G) y Gobierno a
consumidor (G2C) (De la Garza Gorostieta, 2001).



Simultaneamente se abren otras dos formas de clasificacion para el comercio
electrénico, segun la funcién al medio utilizado (Comercio electrénico directo o
comercio electronico on-line o Comercio electrénico Indirecto o comercio
electronico off-line) y segun el entorno tecnolégico en que se desenvuelve la
actividad comercial (comercio electronico abierto o Comercio electronico cerrado)
(Nieto Melgarejo, 2015).

Por otro lado, el comercio electrénico permite conocer mas datos sobre los
clientes anteriormente desconocidos. Ahora la empresa puede obtener
informacion valiosa a través del registro en la tienda electronica como los horarios
en que efectla la compra habitualmente, qué tipo de articulos adquiere, cuéles
son las partes del establecimiento virtual que mas le interesan y en cudles invierte
mas tiempo, incluso qué navegador utiliza y qué capacidad tiene el ordenador
desde el que conecta entre otras cosas. Dichos datos se utilizan segun Badia para
dos cosas: la primera mejorar la oferta y adaptarla al cliente consiguiendo que el
marketing de la compafiia sea mucho mas eficaz y la segunda personalizar al

maximo la publicidad y promocion de la compafia (Badia, 2002).

En Colombia aun no existe mucho conocimiento sobre el comercio electrénico y
los que conocen un poco de esto son los jovenes. Se afirma que gran parte de la
poblacién no se interesan en este mecanismo por varias razones, en primer lugar
se habla de un desconocimiento de las TIC (Tecnologias de la informacion y
comunicacién), desconfianza por la percepcion de inseguridad que se tiene sobre
esta opcion de mercado o la facilidad de adquirir productos en un establecimiento
fisico (Montes, 2012).

Por otro lado Garrido afirma completamente lo contrario, para él el comercio
electronico se ha ganado la confianza de los consumidores, cuyos habitos de

compra cambian constantemente creando nuevas tendencias. Generando



también, como lo hemos nombrado antes, nuevos retos en el sector y

oportunidades para emprender.

Charles Newbery, un escritor y reportero apoya esta posicién diciendo que las
ventas online estan creciendo continuamente a medida que se amplian las
conexiones de banda ancha, crece la clase media y mas consumidores escogen
hacer compras de manera simple, buscando precios mas bajos y accediendo a
una mayor seleccidon de productos que la que les puede ofrecer un comercio

tradicional.

1.4 El poder de las redes sociales

“Las redes sociales revolucionan la manera de comunicar con el cliente: Por su
facilidad de uso, su reactividad y su capacidad de difusién, los usuarios no dudan
a compartir con la empresa (y con sus amigos) su satisfaccién con la marca, sus

opiniones y sugerencias asi que sus enfados o malestar” (Adigital, 2012).

Las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacién directo con
el publico. La escucha activa hace mejorar los productos y servicios y

permitiendo modificar la opinién de los usuarios sobre una marca.

Que una empresa no esté en redes sociales no significa que no se esté
hablando de ella, sin embargo es mejor estar y tener un didlogo continuo con
aquellas personas que la siguen y hablan de ella, entre otros los clientes. Siete
de cada diez personas confian en las recomendaciones que otros usuarios

publican en Internet.



La razén principal por la que se esta en redes sociales es porque incrementa los
ingresos y beneficios. De forma indirecta, el gran reto en Social Media es vender
mas, y los usuarios tienen muy en cuenta a aquellas empresas que interactiian

con ellos a través de las redes (Signos, 2016).

En este recorrido pudimos ver como la llegada de la web 2.0 ha traido consigo
muchos cambios no solo para las empresas y la forma en la que se relaciona con
sus clientes, sino para los mismos clientes y su manera de interactuar en la era de
la informacion y la forma en que adquieren nuevos productos y servicios que son

ofrecidos en un mercado virtual.

Los cambios anteriormente mencionados hicieron que las organizaciones crearan
nuevas estrategias de marketing online que le permitieran conservar al publico que
ahora cambia el escenario de interaccion. Asi mismo, el comercio electrénico se
convierte en una practica muy popular que se ajusta a la perfeccion a ese nuevo
publico interactivo y productor de informacion. Las redes sociales por su lado,
asumen un papel muy importante en donde son el escenario que permite la mayor

parte de ese intercambio de productos y servicios entre empresa- cliente.



2. LINEAMIENTOS BASICOS DEL COMERCIO ELECTRONICO

El marco tedrico de esta investigacion se desarrollara en medio de algunos de los
conceptos relacionados con la era digital y el marketing empresarial en
plataformas virtuales como lo son las redes sociales. Aqui se abordan definiciones
claras que ofreceran una guia hacia nuestro objetivo inicial e impediran que nos
desviemos de este. Se tiene que tener clara la importancia de conocer aquellos
conceptos que nos trazan el lineamiento a seguir en la presente investigacion y
adicionalmente, la manera en como estos se van a ver empoderados en cada uno

de los pasos metodoldgicos a seguir.

El primer concepto que vamos a tratar es una definicion posible de Internet. La
internet es un medio de comunicacion, un canal de distribucion y un medio de
interaccion, en definitiva Internet es un entorno de relaciones sociales
complementario que debe tenerse en cuenta dentro de la estrategia global de

cualquier empresa que opere en cualquier sector de actividad (Adigital, 2012).

Sin lugar a dudas el surgimiento de la internet trajo consigo variedad de cambios
en la comunicacién publica en medios masivos como: el usuario como eje del
proceso comunicativo, el contenido como identidad de los medios, la
universalizacion del lenguaje multimedia, la exigencia de tiempo real, la gestion de
la abundancia informativa, la desintermediacion de los procesos comunicativos,
las diversas dimensiones de la interactividad, el hipertexto como gramatica del
mundo digital y la revalorizacién del conocimiento por encima de la informacion
(Orihuela, 2002).



La web 2.0 hace referencia a aquellos sitios web que facilitan el proceso de
transmitir una informacion, la interoperabilidad y centran su disefio en el los
internautas y sus necesidades. Un espacio en la web que posea las caracteristicas
de la web 2.0 permitira a los usuarios interactuar y colaborar entre ellos, como

creadores de contenido pertenecientes a una comunidad virtual.

Existe una diferencia radical entre la web 2.0 y sitios inmoviles que impiden al
usuario una observacion activa de contenido que ha sido creado para ellos.
Entonces pues, esta significa la evolucién de la no accién a un dinamismo donde

la colaboracion de los usuarios se hace totalmente necesaria.

El marketing por su lado, es el proceso en el que se unen al productor y
consumidor en una actividad de intercambio de producto o servicio por un valor
monetario, generando un valor adicional para el consumidor. Dicho proceso esta
presente en todas las organizaciones, es sumamente necesario realizar este tipo
de actividades para hacer efectiva la compra y venta de los productos ofrecidos
por una organizacion. La actividad consta de varias actividades las cuales varian
entre medios online y offline, sin embargo, Ultimamente estas organizaciones
estdn aumentando sus esfuerzos en el medio online gracias a sus beneficios y

reducidos costos entre otras cosas.

Para los autores del libro "Fundamentos de Marketing", Philip Kotler! y Gary
Armstrong?, el concepto de marketing es "una filosofia de direcciéon de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores"
(Kotler, 2013).

L Philip Kotler, es un estadounidense economista y especialista en mercadeo, el cual ha sido merecedor de
innumerables premios y galardones en los ultimos 40 afios.
2 Gary Armstrong, autor de numerosos libros sobre marketing.



En el comercio electrénico existen los conocidos marketplaces, estos son
plataformas virtuales o de venta online, cuyas ventajas siguen siendo las mismas
que en el mercado fisico solo que aqui no se necesita desplazarse a un lugar

determinado para cerrar una transaccion comercial.

Las ventajas que podemos encontrar a la hora de vender productos en

marketplaces son:

e Acceso a gran numero de compradores potenciales.
e Visibilidad de la empresa y sus productos en internet a bajo coste.
e Reduccion de los costes de transaccion.

¢ Andlisis de oferta respecto a la competencia.

Por otro lado, hay dos tipologias de marketplaces, verticales y horizontales. Los
verticales estan especializados en un producto o mercado concreto, estos
permiten llegar a un nicho de consumidores cuyas necesidades son cumplidas por
los productos sin problema, mientras que los horizontales aunque la finalidad es la
misma, atraen mas publico por tener mayor variedad de productos (Adigital, 2012).

Una variante del marketing es el comercio electronico o ecommerce, segun refiere
Janice Reynolds (2001) el comercio electronico (e-commerce) es el acto
transaccional donde se intercambian bienes o servicios a cambio de valores
monetarios, pero todo esto, a través de la web. ElI comercio electrénico en los
afios 90’s tuvo un auge increible, las personas buscaban en este proceso virtual
facilidad en sus compras, ademés de que se ahorraban tiempo y dinero

simultdneamente.

El comercio electronico segun Badia es la posibilidad de vender bienes y servicios
a través de la red lo cual ha hecho que numerosas empresas se hayan lanzado al

campo del mercado virtual buscando a un cliente al que el nuevo canal de ventas



proporciona la comodidad de realizar las adquisiciones desde su casa. Asi mismo
afirma que el comercio electronico ha sido uno de los aspectos en la incorporacion
del internet a la actividad econémica, generando impacto en el funcionamiento de

las empresas (Badia, 2002).

Por su lado el Centro Global de Mercado Electronico lo define como: "cualquier
forma de transaccion o intercambio de informacion con fines comerciales, en la
que las partes interactian utilizando Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o contacto fisico directo”
(Montes, 2012).

La plataforma virtual en la que se encuentran las redes sociales se convierten en
el escenario perfecto para llevar a cabo la préactica del comercio electronico,
entendidas estas como comunidades virtuales que ayudan a conectar a los
diferentes usuarios entres si, en estas plataformas, los internautas comparten y
producen informacién que concierne a sus amigos o “seguidores”. El mundo de las
redes sociales ha capturado el interés de numerosos autores pues buscan
considerar a fondo el impacto que tienen en las relaciones de la audiencia y las

estrategias de comunicacion.

“Los Medios Sociales surgen fruto de un cambio de paradigma en el Medio Online
donde el usuario pasoé a ser actor principal del Medio Internet, ya que se le confirié
otro rol, la capacidad de generar contenido, contenido susceptible de ser
compartido por y dentro de los entornos de relaciones y de expandirse por toda la
Red” (Adigital, 2012).

Cuando hablamos de Medios Sociales tenemos que matizar y diferenciar distintos

tipos de plataformas de Social Media: Redes Sociales, plataformas de



Microblogging, Foros, Blogs, de las labores de Community Management y de los
esfuerzos estratégicos dentro de estas plataformas (SMM o Social Media
Marketing) (Adigital, 2012).

Boyd y Ellison, profesoras en las universidades de Berkeley y Michigan State,
definen las redes sociales como “servicios con sede en la red que permiten a los
individuos: 1) construir un perfil publico o semipublico dentro un sistema
delimitado, 2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten
relaciones, 3) ver y recorrer la lista de relaciones que esas personas relacionadas

tienen con otras dentro del sistema”.

La presencia de las empresas en las redes sociales es en busca de ese publico en
transicion que ahora se encuentra y se llega a ellos de forma virtual, lo que buscan
las corporaciones es generar en sus publicos habitos, para asi lograr una
fidelizacion, participacion, posicionamiento vy visibilidad por parte de ellos hacia la

marca.

En marketing el concepto de fidelizacion de clientes se refiere al fenomeno por el
que un publico determinado permanece “fiel” a la compra de un producto
determinado de wuna marca concreta, de wuna forma continua o

periodica. (Emprendepyme, 2015).

Por su lado, los programas de fidelizacion tienen como objetivo conseguir una
relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos, aplicando el

principio de convertir cada venta en el principio de la siguiente.



Un estudio llamado “Tendencias del consumidor y fidelizaciéon de los clientes
2012” realizado por The Logic Group e Ipsos concluydé que para 9 de cada 10
consumidores, pertenecer a un programa de fidelizacion influye a la hora de
decidir donde realizar sus compras. Lo anterior nos deja claro que el consumidor
necesita sentirse recompensado Yy tener la percepcion de que obtiene mas de lo

que compra (Group, 2011).

Dicha fidelizacion segun Garrido, se consigue a través de acciones especificas
gue van desde promociones especiales hasta la eliminacion de los gastos de
envio. Adicionalmente, el empresario nos dice que es importante la fidelizacion de
clientes y que no solo se trata de captar nuevos clientes sino que también es
importante conseguir que vuelvan a repetir su experiencia de compra con la

compainiia (Garrido Rodrigo, 2013).

La participacion se puede definir como la respuesta de los clientes hacia los
estimulos generados por la marca. La interaccién entre cliente y la empresa a
través de los medios virtuales evidencian que tan dispuestos estan los clientes a

participar activamente en las actividades empresariales.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que
existen en el mercado (Kotler, 2001). Esta estrategia es utilizada con el fin de

diferenciar el producto y asociarlo con los atributo deseados por el consumidor.

La visibilidad de marca se puede definir como una necesidad primordial en una

estrategia de mercadeo, puesto que si se es visible los clientes lo tendran



presente en sus decisiones a presente y futuro, lo cual es vital en este mundo

competitivo. Si no te ves, no existes.

Segun los datos de la encuesta desarrollada entre mas de 8000 usuarios de pefrfil
profesional por el diario digital Puromarketing.com, para el 49,18% de los
encuestados, la “visibilidad de marca” se posiciona como el gran objetivo dentro

de las estrategias de marketing.

Este capitulo nos ayuda a resaltar y conocer algunos conceptos claves para el
proyecto en cuestion, pues sin ellos seria imposible la realizacion del mismo y la
obtencion de los resultados que buscamos a partir del andlisis en las diferentes

redes sociales.

2.1 Estrategia metodoldgica

En apartados anteriores, se observaron en primer lugar una pequefia sintesis de lo
que ha sido el surgimiento del comercio electrénico dentro del marco de una
nueva era digital, propicia para fomentar el cambio de paradigma al que nos
enfrentamos actualmente. Asi mismo, se resaltaron algunos conceptos basicos
cuya definicibn nos ayudara a comprender exitosamente el contenido del

documento y la fundamentacién del mismo.

En este apartado se expone todo el procedimiento metodolégico que se realizé
para llevar a cabo el trabajo de investigacion y el trabajo de campo. Inicialmente
se hizo una observacion de la cual se extrajo una matriz de analisis que nos
permitidé identificar los factores en cada una de las redes sociales. Dicha matriz
evidencia cuatro factores importantes y relevantes que fueron observados y
evaluados en cada una de las redes, los cuales son imagen y disefio, publico,

contenido y feedback. Posteriormente se aplicé dicha matriz de andlisis en las tres



redes sociales del banco seleccionadas con anterioridad. A partir de los resultados
obtenidos por la recoleccion de datos, se hizo un estudio para identificar
similitudes, diferencias y aspectos relevantes como hallazgos, para resaltar
aguellos contenidos, lenguajes y formatos que se destacan sobre los otros. Lo
anterior, se midié a partir del Feedback observado en las redes por parte del

publico hacia los diferentes contenidos emitidos.

Se busco establecer relaciones con el area de marca y publicidad del banco para
poder trabajar de la mano e identificar con mayor facilidad las estrategias
empleadas en las tres redes sociales, y aunque se quizo utilizar las bases de
datos personales de la compafiia, para realizar encuestas que arrojaran datos
relevantes para la investigacion, esto fue imposible. En primer lugar porque no se
tiene permitido suministrar esa infomacion y aun si se quisiera el numero de

personas que estarian dispustas a ayudar serian probablemente pocas.

Como no fue posible el acceso a la base de datos, se recurrié directamente a los
seguidores de sus paginas y se realizd6 una observacion directa de sus
comentarios y acciones. La mayor herramienta de este trabajo de investigacion
fueron las redes sociales y la observacion y seguimiento que se le llevd a cada
una. En la etapa de observacion y seguimientose se tuvo en cuenta publicaciones
con mayor numero de “likes” y compartidos, de igual manera los comentarios tanto
positivos 0 negativos de los usuarios y finalmente el tiempo y respuestas
brindadas por la empresa a sus seguidores entre otros aspectos secundarios.

Dicho seguimiento se realizdé durante un mes en cada una de las redes sociales.

Para la aplicacion de las encuestas se hizo una observacion previa para de esta
manera hacer un cuestionario acertado que arroje datos lo mas aproximados
posibles a la realidad. Asi mismo, se elaboré una tabla de dimensiones en las que
se encuentran las diferentes preguntas del cuestionario junto con la fuente que

daria respuesta a este cuestionamiento y el medio por el cual se obtendria.



Por otro lado, se recolectaron finalmente los resultados obtenidos de la etapa de
observacion y seguimiento para poder identificar aquellos aspectos encontrados
ya sea en el contenido, lenguaje, disefio, feedback o en el mismo publico y de esta
manera elaborar unas conclusiones, recomendaciones o limitaciones que posee la

investigacion y su proceso.

2.2 Matriz de anélisis

A continuacion se presenta la matriz de analisis aplicada al Banco Davivienda a
partir de su presencia en las redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube.
Es importante resaltar que en cada una de las redes sociales encontraremos
variaciones en cuanto a los criterios de andlisis pues presentan entre si muchas
diferencias que lo exigen. Para lo anterior se tuvieron en cuenta los siguientes

criterios:

1. Imagen y disefio: en este criterio se evidenciara que tipo de imagenes
presenta la compafila en sus fotos de presentacibn como la de perfil o
portada. Alli se podra observar en primer lugar, si las imagenes son iguales
en las tres redes sociales que manejan o si una tiene mas uso o prioridad
frente a la otra. Por otro lado, la frecuencia con la que son usadas y si éstas
presentan alguna variedad o modificacion con el tiempo. Dichos aspectos o
mutaciones nos podrian arrojar datos sobre la identidad que manejan las
empresas frente a los usuarios y si esta sirve como simbolo de identificacion

y reconocimiento por parte del publico objetivo.

Se describira detalladamente las similitudes y diferencias en cuanto a la
variedad de actividades, link y opciones que presentan las redes sociales
para la empresa y el uso y frecuencia que tienen con estas. Las diferentes
redes sociales permiten ademas de exhibir la informacion personal,
opciones para que los cibernautas naveguen en busca ya sea de

entretenimiento, informacién, ayuda entre otras cosas. En pocas palabras, lo



gue se busca es realizar un mapa del sitio web en el que se deje claro los

enlaces que ofrecen para los usuarios.

Pablico: Los usuarios seran analizados por sexo, edad (aproximada),
paises y estratos pues de esta manera se obtendra un perfil de los visitantes
activos en las diferentes redes sociales. Asi mismo, se tendran en cuenta el
namero de seguidores (Twitter), fans o personas que les gusta la pagina
(Facebook) y finalmente suscriptores (YouTube) de esta manera

conoceremos la presencia y alcance del banco en las redes sociales.

Contenido: Ademéas de la intencionalidad que se tenga con las
publicaciones en cuanto ser informacional, promocional, preventivo, de
entretenimiento y demas se observara el formato que las compaiiias utilizan
para las mismas. Estas se pueden dividir en contenidos visuales, textuales,
audiovisuales, link o URL, y acusticos. Igualmente se resaltara la frecuencia
con que dichas compafiias publican diariamente y las horas de publicacion
gue se repiten con frecuencia, esto con el fin de conocer que buscan las
compafiias, que formato utilizan para seducir al publico y finalmente si se
presenta una continuidad en el horario de publicacién y frecuencia de la

misma.

Feedback: Aqui se observd la retroalimentacion tanto de los usuarios como
de la compafiia a través de las redes sociales. Lo anterior se evidenciara,
teniendo en cuenta las diferentes redes sociales y las formas de hacerlo en

cada una de ellas:

Facebook: Comentarios, post, likes y compartidos.
Twitter: Tweets, re tweet, favorito y respuesta.

YouTube: Reproducciones, me gusta, y comentarios.



Finalmente tuvo en cuenta el tiempo de respuesta por parte de la empresa
para con sus usuarios, el Iéxico utilizado y el lenguaje. Las categorias
analizadas nos arrojaron datos no solo de las respuestas, sino de la
generacion de contenido por ambos lados y las sugerencias que se realizan

a las compaiiias a través de estos medios.

A partir de esta matriz de analisis, se obtuvieron los datos necesarios para
conocer qué tipos de contenidos atraen mas a los usuarios, a qué tipos de
usuarios, que formatos llaman su atencién, cuales son las quejas mas frecuentes,
que uso le dan los diferentes usuarios a la pagina, como les gusta ser tratados si
de un manera formal o informal entre otras cosas que nos ayudaran a conocer
factores comunes que funcionan para generar efecto en el publico objetivo, segun

la intencionalidad que se tiene con los mismos.

2.3 Tabla de dimensiones

Dimensiones Preguntas Fuentes de informacién Técnica

PUBLICOS ¢A qué publicos se dirigen? Directamente con el Gerente de la | Entrevista
¢De qué manera segmentan los | empresa pues conoce muy bien los | directa
publicos? publicos a los que se quieren
¢Coémo son elegidos dichos | llegar.

publicos?

¢ Existe alguna clasificacion para
dichos publicos?

CONTENIDO ¢Qué contenido se quiere | Directamente con los funcionarios | Entrevista
publicar? de la empresa que se encarguen | directa
(A que le apunta dicho | del éarea de publicidad o
contenido? comunicacion.

¢Cual es la periodicidad con la
gue se publican los contenidos?
¢Existe alguna razon para esta

periodicidad?




FORMATOS

¢;Qué formatos seran utilizados
para abordar al publico objetivo?
¢Por qué esos formatos y no
otros?

¢Qué caracteristicas poseen
estos formatos que ayudan a
conseguir el objetivo general?

Directamente con los funcionarios
de la empresa que se encarguen
del area de marketing, publicidad y

comunicacion.

Entrevista

directa

USABILIDAD DE
REDES SOCIALES

¢Qué redes sociales se van a
utilizar?

¢Por qué se eligieron estas
redes sociales?

¢ Qué funcion cumplird cada una
para lograr el objetivo general?
¢En todas se utilizara el mismo
contenido?

¢A alguna de las redes sociales
se le dara mas relevancia que a

otras? ¢ Por qué?

Directamente con los funcionarios
de la empresa que se encarguen
del area de marketing, publicidad y

comunicacion.

Entrevista

directa

APROPIACION

¢lnteractua a traves de redes
sociales del banco a partir del
contenido publicado?

;Se siente identificado con el
contenido publicado?

¢Le agrada el contenido
presente en las redes sociales

del banco?

A partir de las respuestas del
publico que sigue las redes

sociales del Banco Davivienda.

Observacion

Como parte del proceso metodoldgico también se dedicé un capitulo a la

caracterizacion del banco Davivienda, pues es el caso de estudio en este

proyecto. Alli se dara a conocer su historia, jerarquizacion, clima organizacional, la

comunicacion tanto interna como externa para colaboradores y clientes, entre

otros aspectos Yy finalmente su paso a la era digital y su proyeccion a futuro a partir

del panorama actual.




Adicionalmente, se realiz6 un cuestionario compuesto de preguntas abiertas y de
seleccion multiple a personas que actualmente estén ejerciendo como community
managers de alguna compafiia con el fin de conocer tendencias y preferencias de
los mismos en cuanto al contenido, hora y dia de publicacién de contenidos, usos
de las redes sociales, entre otros que nos permitan observar las estrategias y

acciones generales que se toman de acuerdo al publico y al medio que se utiliza.

Y finalmente como parte del trabajo de campo, también se realizaron unas
entrevistas estructuradas a expertos en social media quienes responderan sobre
los temas que se estan tratando. Las redes sociales y como se logra la
consecuciéon de objetivos empresariales como la fidelizacion, el posicionamiento,
la visibilidad y la participacion por parte de sus usuarios, conjuntamente el tema de
comercio electronico del cual lograremos obtener informacién acerca de las

ventajas y desventajas del mismo, asi como su proyeccion a futuro.



3. DAVIVIENDA, LA CASITA ROJA

En el siguiente capitulo se conocera mas a fondo sobre el caso de estudio, que en
esta ocasion es el Banco Davivienda. Se encontraran varios datos que ayudara a
dimensionar la extension y posicionamiento de la empresa a nivel nacional e
internacional, asi como informacion sobre su cultura organizacional, historia,
crecimiento y la manera en como la comunicacién interna y externa es manejada

por la organizacion.

El banco Davivienda es una reconocida entidad financiera que durante 40 afios ha
participado activamente en el crecimiento del territorio nacional. Cuenta con un
equipo de mas de 15.000 personas para servir a mas de 6,6 millones de clientes a
través de 743 oficinas, 2400 puntos de atencion Daviplata y cerca de 2.000 ATM’'S
a nivel regional. Ocho empresas componen sus filiales las cuales ofrecen nuevos
servicios que fortalecen las relaciones comerciales con los clientes. Asi mismo,
Davivienda Pertenece al Grupo Empresarial Bolivar que lleva 70 afios en el sector
asegurador, financiero y constructor. El eje central la cultura organizacional de
este grupo empresarial es el ser humano como fuente inagotable de generacion
de valor y es alli donde nace su propdsito superior: “Enriquecer la vida con

integridad™.

Se declaran como una empresa sostenible, pues sus compafias trascienden y
perduran en el tiempo. Al ser consientes se su trabajo y negocio procuran ser
econdémicamente atractivos y, ambiental y socialmente amigables, reconociendo el
desarrollo de la libre competencia bajo la supervision del estado y trabajando por
el fortalecimiento de la democracia. La administracion del riesgo, la oferta

innovadora, eficiente, y el trabajo en sinergia proclaman esa sostenibilidad.

3 Extraido del documento “Conceptos Modelo de Gestién y Esencia de Nuestra Cultura” de la Intranet del
Banco Davivienda (Bogota, 2015) 14 paginas.



Este grupo se caracteriza por tener una cultura organizacional con principios y
valores que se reflejan en sus acciones y comportamientos. Dentro de sus
principios y valores se pueden encontrar el respeto por la dignidad humana de
todas las personas con las que interactlan, porque sus acciones se caracterizan
por el buen trato, la empatia y afirman aceptar y resolver diferencias dentro del

marco de estos principios y valores.

La equidad, pues proclaman ser justos. Las acciones y decisiones se rigen por la
responsabilidad, equidad e imparcialidad, en concordancia con los meéritos,
derechos y deberes de las personas. Su principal guia es la conciencia y la

satisfaccion de hacer lo correcto.

La honestidad, puesto que se afirman como personas correctas, veraces Yy
transparentes en sus acciones e interacciones, comportandose con integridad y

caréacter, siendo leales a sus empresas.

Cumplir con sus acuerdos y compromisos en concordancia con las prioridades que
se definen, resalta la disciplina, ante los retos y adversidades, trabajando con
perseverancia para alcanzar las metas y objetivos propuestos haciéndolos

confiables ante sus clientes.

El entusiasmo, la alegria y el buen humor, los muestra como una compafia
positiva y optimista aun en momentos dificiles, entusiastas para afrontar nuevos
retos a la hora de realizar sus trabajos y finalmente tienen a la sonrisa como el

mejor aliado contra las tensiones y preocupaciones.



3.1 Cultura organizacional, reglamentos y normas

La comunicacioén al interior de la compafiia ha pasado por varias transformaciones
siempre teniendo en cuenta las seis dimensiones principales. En primer lugar se
encuentra la oferta de valor a los funcionarios la cual se centra en el respeto,
alegria, buen humor, la calidad de vida y constante capacitacion para el
aprendizaje y desarrollo de los colaboradores. El reconocimiento, es otra
dimensién importante que vela porque las compensaciones, lo beneficios y el
reconocimiento por el desempefio diario sean efectivos. Por otro lado, la
comunicacion y percepcion evaltan la informacién, imagen, responsabilidad

empresarial y los principios al interior de la organizacion.

Otra dimension es el liderazgo, alli las competencias de los superiores y el la
capacidad de lider que se tiene en la direccion. La gestién organizacional por su
parte, implementa al cliente como prioridad y un modelo de interaccion entre
funcionarios, junto con otros factores dentro de los que se encuentran la
organizacién y condiciones de trabajo y la disciplina e innovacién como elementos
bases para el crecimiento. Por ultimo, encontramos la participacion como otra de
las dimensiones, que mide constantemente el nivel de participacion, plazos de las

decisiones y la adaptabilidad que se tiene al cambio.
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Conjuntamente poseen tres atributos como modelo de gestion, dentro de los que
se encuentran: confiables porque honran los compromisos que adquieren con sus
clientes con oportunidad y seguridad; amigables por que hacen vivir a sus clientes
experiencias amables y cercanas y finalmente sencillo, pues enriquecen la vida

con integridad porgue sus clientes viven también experiencias agiles y faciles.

Para mantener un buen clima organizacional dentro de la compafiia se da a
conocer un codigo disciplinario en el que se exponen en un primer capitulo los
once articulos de los principios rectores, seguidos en un segundo capitulo por las
disposiciones generales, en un tercero, el procedimiento disciplinario al cometer
una falta disciplinaria, la cual se expone en un cuarto capitulo junto con las
sanciones. Y finalmente en un quinto capitulo se encuentra el régimen probatorio y

disposiciones finales®.

4 Informacién extraida del documento “Cédigo disciplinario” presente en la Intranet de Banco Davivienda
(Bogota, 2015) 27 paginas.



El codigo de ética es otro documento al cual tienen acceso todos los funcionarios.
Este es un factor determinante en la cultura organizacional y es altamente
valorada por colaboradores, clientes, accionistas y publico en general. Igualmente
es considerada como una parte fundamental de la gestion, dado que hace parte
de la conciencia individual y colectiva. Alli se encuentra algunas pautas basicas de
conducta que deben ser cumplidas por los miembros de la juntas directivas
presidentes, directivos, funcionarios e intermediarios. Asi mismo, se compone de
una breve presentacion del documento, la declaracién ética incluyendo las
conductas deseables e inaceptables, la declaracion de responsabilidades y
compromisos por parte de los funcionarios y para finalizar una carta de

compromiso®.

Conjuntamente se tiene un reglamento de trabajo en el que se expresan varias
condiciones laborales de los colaboradores como las condiciones de admision, se
explican las circunstancias de los empleados accidentales o transitorios, sus
jornadas y horarios de trabajo junto con las horas extras y trabajos nocturnos, los
dias de descanso legalmente obligatorios, vacaciones remuneradas, permisos,
salario minimo, convencional, lugar, dias, horas de pagos y periodos que lo

regulan®.

A lo anterior se suma, el servicio médico, medidas de seguridad, riesgos
profesionales, primeros auxilios en caso de accidentes de trabajo, normas sobre
labores en orden a la mayor higiene, regularidad y seguridad en el trabajo. Las
prescripciones de orden, el orden jerarquico (En la direccién general: Presidente,
Vicepresidente, Director de Area, Gerente, Jefe de Departamento. En las
sucursales: Gerente, Subgerente, Jefe de Zona, jefe de Departamento y Director
de Oficina.), labores prohibidas para mujeres y menores de 18 afos; obligaciones

especiales para el banco y los empleados, la escala de faltas y sanciones

5> Informacidn extraida del documento “Cédigo de ética” presente en la intranet del Banco Davivienda
(Bogota, 2012) 16 paginas.

6 Informacidn extraida del documento “Reglamento de trabajo Banco Davivienda” (Bogotd, 2010) 19
paginas.



disciplinarias y los mecanismos de prevencioén del acoso laboral y procedimiento
interno de solucién, que también componen el reglamento de trabajo de la

organizacion.

3.2 Historia

En 1972 se crea la Corporacion Colombiana de Ahorro y Vivienda con el nombre
de Coldeahorro, la cual inicia su operacién con 23 funcionarios y la “Casita Roja”
como simbolo, el cual continla vigente hasta hoy. En 1997 su concepto
publicitario es manejado como “Aqui lo tiene todo”, se caracterizaba por ser una
entidad dindmica, eficiente y lider en tecnologia. A partir de ese momento el ahora
llamado Banco Davivienda S.A. se enfoca en el sector financiero colombiano

estando en los primeros lugares del mismo.

Nueve afilos mas tarde su fusion con el Banco Superior lo lleva a posicionarse en
el primer lugar de la banca de personas, consolidandose como lider en productos
de consumo en Colombia gracias a su portafolio. En los cuatro afios siguientes el
banco evidencia un crecimiento enorme, pues a partir de una nueva fusiéon con
GranBanco S.A. Bancafé logra tener presencia en Panama y Miami
incursionandose en nuevos nichos de mercado, principalmente en segmentos
corporativos y Pymes y en sectores como el cafetero y agropecuario, consolidando

su cartera comercial.

Su mision desde el comienzo a la actualidad siempre ha sido generar valor para
sus accionistas, clientes, colaboradores y terceros relacionados apoyandose en
destrezas como: el conocimiento del cliente y el negocio, manejo del riesgo,
tecnologia y procesos, innovacion, sinergia empresarial y finalmente el manejo

emocional de las relaciones.

Se conoce como una empresa multilatina porque ademas de operar a nivel
nacional, cuenta con sucursales en Panam@, Costa Rica, Honduras, El salvador y

Miami, en Estados Unidos. Por otro lado, se compone de 5 grandes lineas de



negocio entre las que se encuentran: Personas, Empresas, Daviplata, Banca

Patrimonial e Internacional.

Adicionalmente, cuenta con un portafolio integral de productos y servicios que
atienden las necesidades de personas, empresas, el sector rural, la mineria y

energia, con innovacion constante y ofertas exclusivas para cada segmento.

Davivienda es reconocida gracias al manejo de su imagen a través de la
comunicacion y se ha convertido en una de las 5 marcas mas valiosas y el primer
banco en recordacién publicitaria en Colombia. La revista P&M en su celebracion
numero 25 destaco la campaia de Davivienda “Lugar Equivocado” como una de

las mas memorables en toda la historia de la publicidad en el pais.

3.3 Comunicacion internay externa

La entidad posee varios medios de comunicacién tanto a nivel externo con sus
publicos objetivos como a nivel interno con sus empleados, dentro de los medios
de comunicacién externos podemos encontrar varios puntos de contacto con el
cliente dentro de los que estan: el contacto directo a través de las 744 oficinas con
asesores, informadores, cajeros entre otros cargos que son por llamarlos de
alguna manera, la cara de la entidad frente a los clientes; atencioén al consumidor
financiero, que es un portal de internet disponible las 24 horas del dia, que permite
a los usuarios acceder a informacion de productos y servicios y adicionalmente
realizar transacciones. Asi mismo, la pestafia de contactenos dentro de la pagina
web Davivienda.com, ademéas de brindar la informacion de contacto
correspondiente al banco, permite enviar inquietudes, quejas y reclamos
ingresando datos de informacién y de contacto, seguido del mensaje para que los

asesores se comuniguen con el solicitante’.

7 La informacién suministrada en este apartado fue extraida de los insumos presentes en la Intranet del
Banco Davivienda y su pagina web: www.Davivienda.com.



El reconocido teléfono rojo es otro medio en el que se permiten realizar consultas,
pagos, transferencias, bloqueos y activaciones por teléfono, que ademas brinda
acceso a servicios especiales que facilitan las transacciones 24 horas desde

cualquier ciudad del pais.

Otro medio virtual a destacar es Banca Movil un aplicativo en el que los usuarios
pueden realizar transacciones en linea a través del teléfono celular ademas de
recibir informacion del banco. Daviplata por su lado es un producto que permite
manejar la plata desde el celular también, sin necesidad de tener una cuenta
bancaria o tarjeta débito. El call center es otro medio donde los usuarios pueden
las 24 horas recibir asesoria y atencion telefénica gratuita.

Y finalmente se encuentran las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube) de marca producto y marca empleador que con diferentes fines se

caracterizan por brindar una informacién creativa y alegre a sus publicos.

En conclusion se podria decir que los medios de comunicaciéon cumplen casi con
las mismas funciones en todos los casos, sin embargo lo que varia es el canal de
comunicacién empleado, pues a causa de los diferentes publicos y la necesidad
de acomodarse y satisfacer sus demandas, el banco brinda diferentes canales que
se acomoden a las facilidades del usuario y en el que le puedan brindar la

atencion necesaria.

En el caso de la comunicacion interna, la comunicacién se maneja también por
diferentes medios con la intenciébn de asegurarse que todos los funcionarios
reciban la informacion oportuna y eficazmente. Todos los martes todos los
funcionarios de la entidad reciben el llamado Informador Express un correo en el
gue reciben informacién de beneficios a los que puedes acceder, modificaciones
dentro y fuera de la entidad, la informacion de nuevos productos entre otros datos

relevante y de interés comun.

Por su lado la Sefal roja es un medio Audiovisual, tipo noticiero institucional, en el

gue los funcionarios se enteran de una forma creativa acerca de las novedades en



la entidad, alli los empleados se rednen para ver la emisidon mensual y al finalizar,

reciben un refrigerio lo cual es un incentivo que asegura la asistencia al mismo.

La intranet o red social interna también es otro canal de comunicacion en la que
los funcionarios pueden encontrar varios tipos de informacién que les competen,
ademas de subcomunidades al interior de la compafia que se encarga de suplir
diferentes necesidades del empleado por medio de wikis, podcasts, blog etc. Los
Boletines informativos, permiten a los funcionarios por su parte, conocer las

novedades de la red social interna.

Estos medios mencionados anteriormente, promueven la mejora continua de los
procesos, procedimiento, métodos del negocio y conocimiento oportuno a nivel
interno de las diferentes mutaciones que atraviesa la compafia, con el fin de que
el mensaje que se busca transmitir con la constante innovacion en sus productos

sea reforzado con la actitud y conocimiento de los funcionarios.

En el informe de sostenibilidad del Banco, se evidencia constantemente su
preocupacion por innovar siempre teniendo en cuenta el desarrollo de procesos
inclusivos para el beneficio de las comunidades en las que opera y tiene

presencia®.

Antes de la creacion de Daviplata en febrero de 2011, se pensé que la
digitalizacion de los procesos al interior del banco, podrian ser una solucién para
lograr mitigar los impactos ambientales, la adaptacion al cambio climético y el
fortalecimiento de nuevos programas y estrategias digitales a partir de una

correcta adaptacion por parte de sus clientes a este modelo.

Aunque ya hace varios afios se venia trabajando en el tema fue con este
innovador producto que la compafia decidi6 enfocar sus esfuerzos en el
desempeiio econdmico, social y ambiental de la empresa pero bajo el marco

digital. Lo anterior es notorio en la educacion financiera que brindar a través de su

8 Informacion extraida del documento “Informe de sostenibilidad 2015” presente en la Intranet del Banco
Davivienda (Bogota).



portal y las “app”, obteniendo 227 mil visitas y 44 mil descargas respectivamente

en el afo 2015.

Asi mismo, se crearon varias aplicaciones que corroboran la intencion del banco
de seguir por el camino digital a futuro como lo son: Davivienda movil, Daviplata,
Haga cuentas, Empresas Davivienda mévil y Casita de artistas para los nifios. Las
anteriores son aplicaciones que facilitan los procesos y la educacion bancaria y
financiera de los usuarios. Conjuntamente, la atencion al cliente esta siendo
direccionada a medios digitales como atencion en linea en la pagina web a partir

de los otros puntos de contacto con el cliente.

Es evidente que a través de los afos la entidad ha procurado la adaptacién a los
cambios sociales que se han venido presentando y a pesar de manejar un publico
que aun carece de una cultura apta para estos nuevos modelos, son ellos mismos
los que se han encargado de educar y brindar esa confianza que se necesita para

avanzar hacia ese futuro virtual.



4. RESULTADOS

4.1 Observacion y seguimiento a las redes sociales de Davivienda

En el siguiente apartado se encontraran los resultados y andlisis obtenido a partir
de la observacion y seguimiento que se le hizo durante un mes a cada una de las
redes sociales, que en este caso fueron Facebook, Twitter y YouTube. Durante el
seguimiento se observaron los cuatro parametros anteriormente mencionados
disefio e imagen, publicos, contenido y feedback, es por esto que en andlisis se
observa una retroalimentacién a partir de cada uno. Asi mismo, se hacen
comparaciones a lo largo del texto entre las redes sociales y en cada uno de los
aspectos que es necesario para resaltar las diferencias y similitudes observadas

durante el proceso.

4.1.1 Facebook

Para el siguiente seguimiento se tuvo en cuenta todo el mes de septiembre y las
publicaciones realizadas en la cuenta de Facebook, de marca producto, del Banco
Davivienda. Asi mismo, se observaron varios factores como numero de
publicaciones, likes, comentarios y compartidos de cada una de estas. Se aplicé la
matriz de andlisis la cual tiene en cuenta la imagen y el disefio de la compafiia en
la red social, el publico al cual se dirige el contenido, la calidad de este contenido y

finalmente el feedback por parte de los usuarios.

Se observé que en todo el mes de septiembre se hicieron solamente cuatro
publicaciones, lo cual indica que por parte de la organizacion no se evidencia una
constante produccién de contenido para sus seguidores que para el caso de esta
red social son mas de un millon de personas, por otro lado, todas las
publicaciones fueron contenidos audiovisuales (videos) extraidos de
probablemente otros medios como YouTube u otras péaginas relacionadas. Sin

embargo, a pesar de no ser contenido propio, muestra un buen nivel de respuesta



por parte de los usuarios, puesto que en promedio los cuatro videos obtuvieron

mas de 34.271 reproducciones a partir de la observacion de estos contenidos.

Siempre existiendo diferencia en cuanto al nimero de reproducciones entre una
publicacién y otra, por ejemplo, en este caso la que mas reproducciones tiene,
obtuvo mas de 50.000 reproducciones, mientras que la que menos tiene obtuvo un
poco mas de 20.000, casi una diferencia de 30.000 reproducciones la cual es
bastante y muestra el nivel interés que genera una publicacion en los usuarios a

diferencia de otros contenidos.

En cuanto al contenido no se evidenciaron variacidbn pues en su mayoria se
trataba de escenas matrimoniales como la propuesta o en el mismo matrimonio y
lo que ocurre en todos los casos es que algo sale mal. Aqui aunque el contenido
no es muy variado llama la atencion de los usuarios y genera un gran volumen de
interaccidn que se evidencia en los comentarios, compartidos, likes entre otras

herramientas que brinda el sitio.

Esta red social permite ver por cada uno de los contenidos, informacién como la
hora y fecha en la que fueron publicados, el nimero de veces que fue reproducida
dicha publicacion, pues en todos los casos fue un video; el nUmero de veces que
los usuarios compartieron este contenido, asi como el copy seleccionado por la
compafia. Asi mismo se encuentran los diferentes comentarios realizados por los

usuarios y las diferentes reacciones.

Facebook tiene una peculiaridad que ninguna otra red social tiene, en cuanto a los
likes que los usuarios dan a los contenidos. El usuario inicialmente solo podia
decir que le gustaba la publicacion (like), ahora al notar que cada contenido puede
generar diferentes tipos de reacciones, le dieron la oportunidad al usuario de
expresarlo a través de otras opciones como me divierte, me asombra, me enfada,

me entristece, me encanta o me alegra.
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Las cuatro publicaciones se realizaron consecutivamente, del 14 al 17 de
septiembre, una cada dia, pero en diferentes horas, aunque su mayoria fueron
publicadas en las horas de la tarde a diferencia de una que se realiz6 en la
mafiana. Se podria pensar que el mayor flujo de publico se encuentra a estas
horas de la tarde, sin embargo el hecho de que una de ellas haya sido en la
mafiana, puede indicar que se realizan las publicaciones sin tener en cuenta este

factor de flujo.

Se evidencia que las publicaciones generaron reacciones muy variadas en los
usuarios, en dos de las publicaciones se obtuvieron en total mas de mil
reacciones, mientras que en las restantes se obtuvieron menos de 500. Esto
puede indicar varias cosas en cuanto ha contenido visual y lo que genera en las
personas, en primer lugar, que algunas escenas causan mas sensaciones desde
el primer momento en que se observan, segundo, que causan una identificacion
mas directa por parte del usuario con la situaciéon o finalmente, que la situacion

que se observa en el video es mas comun que las otras.

Por lo general, podemos resaltar que la mayoria de las reacciones fueron de
agrado, pues los indicadores que mas numero de usuarios obtuvieron fueron like y
me divierte, seguido de me encanta y me asombra y por ultimo, me enfada o me
entristece que fueron casi nulos. Aqui se rectifica que aunque el contenido no es

variado, si es atractivo para los usuarios y el hecho de que no sea material propio,



es decir, producido por el equipo del banco, sigue siendo un aspecto irrelevante

para su publico objetivo.

Siguiendo con el Feedback obtenido por el pablico, se observé que a muchos de
los usuarios a la hora de querer compartir el contenido, no les basto con etiquetar
a un amigo en los comentarios, pues buscaban que mas personas lo vieran, lo
anterior se evidencia en el numero de compartidos que obtuvo cada una de las
publicaciones que en promedio fueron compartidas unas 252 veces, notandose
nuevamente la diferencia entre dos de las publicaciones, pues estas obtuvieron

més de 300 compartidos mientras las otras menos de 100.

Aqui observamos que al usuario cuando le agrada una publicacién busca ir mas
alld compartiendo el contenido en su propio muro, generando de esta manera una

mayor visibilidad y alcance para la empresa.

Al observar los comentarios presentes en cada una de las publicaciones, se pudo
identificar como muchos de los usuarios aprovechaban este espacio para realizar
reclamos a la entidad, en su gran mayoria, frente al servicio que esta presta a sus
clientes y la falta de respuesta por parte de ellos. Mientras estos comentarios se
evidencian en las redes solicitando una respuesta, la entidad permanece muda sin

responder a esta solicitud.

Aqui se muestra la indiferencia de la entidad frente a estas manifestaciones de
inconformidad, pues en ningln momento se puede evidenciar una respuesta. Sin
embargo, aunque es posible que la entidad responda a estas solicitudes, quejas y
reclamos por otros medios como mensajes internos, seria mejor y mas producente
para ellos que hicieran publica su respuesta, puesto que de esta manera otros
usuarios que tengan el mismo problema, que se expuso inicialmente, también
podrian darle solucion sin necesidad de continuar proliferando las opiniones,

guejas o reclamos por la red social.



Muchos de los comentarios anteriormente nombrados, iban acompafados de
imagenes ya sea que complementaban el reclamo, con una evidencia o para

ofender e insultar a la entidad por su ineficiencia.

En otros comentarios si se evidencian risas, personas que taguean a los amigos y
quieren compartir la publicacion con ellos, comentarios chistosos y mucho uso de
los sticker que Facebook disefio para que los usuarios expresaran emociones a
través de imagenes y no palabras. Dentro de estos mismos comentarios se puede
ver como otros usuarios se toman el tiempo de ver que estan comentando los
otros y no dudan en también mostrarles el agrado a su comentario a través de un

like 0 un comentario.

Lo anterior ayuda a que se generen conversaciones en este caso Unicamente
entre los usuarios, pues como lo habia nombrado anteriormente la compafiia no
se pronuncia cuando los usuarios realizan algun tipo de reclamo o presentan una
gueja. No obstante estas conversaciones entre usuarios también ayudan a que el
contenido publicado tenga méas alcance y se vuelva de algan modo viral al interior

de la red social.

La observacién de esta red social es bastante interesante porque brinda al usuario
diferentes herramientas de expresar lo que se siente y se quiere expresar, ya sea
en palabras, imagenes, videos, stickers etc, abriendo asi muchas puertas de

interaccion al interior de la comunidad.

Muchas cosas se pueden concluir de esta observacion, en primer lugar que a
pesar de que se produzca poco contenido o a diferencia de otras entidades, no se
publique todo los dias, la calidad del contenido es lo que le dara a la entidad un
gran alcance de su publico objetivo. Por otro lado, esto también hara que los
usuarios interactien a través del contenido y busquen compartirlo con sus
familiares y amigos formando un vinculo a partir de un referente anterior o nuevo a

partir de sus experiencias.



La compaiiia prefiere hacer caso omiso a los comentarios ofensivos, que solicitan
informacion sobre productos o que contienen quejas y reclamos por parte de los
usuarios. Lo anterior puede ser porque la compafia busca evitar conflictos
publicos con gran alcance o prefiere manejar estos asuntos en privado y con un
mensaje mas personalizado a sus clientes. Se podria pensar que se maneja
internamente, pues de no ser asi se evidenciarian mas comentarios de
inconformidad por parte de los usuarios al no recibir una respuesta, sin embargo

esto esta basado en suposiciones.

Adicionalmente, la compafiia hace uso de productos audiovisuales que a pesar de
no estar relacionados directamente con los productos que la organizacién ofrece,
le ayudan a fortalecer su eslogan “lugar equivocado” e indirectamente aumentar el
reconocimiento de marca, que a largo o corto plazo, se ve reflejado en ventas por
preferencia y recordacion de marca generada en los clientes. Lo anterior, se
observa en los dos hashtags que fueron utilizados en las cuatro publicaciones
(#LugarEquivocado y #AmorYamistad) a causa de la ausencia de copys

adicionales.

Considero que en cuanto a contenido el resultado es un poco pobre, sin embargo
cuenta con un gran alcance y eficacia que se ve reflejada en el nimero de

interacciones recibidas por cada publicacién.

Finalmente, a partir de la observacion de la fotografia de perfil en la cual se
encuentra la casita roja actualmente, se encuentran otras como la casita roja con
un disefio navidefio y otra con el corresponsal. Lo anterior, evidencia que el
cambio de la imagen principal no es muy usual, no obstante, si se realiza cuando
se quieren resaltar algunos momentos importantes en el afio como lo es navidad y
la época de mundiales. Se podria decir que estos dos momentos son cuando los
usuarios estdn mas sentimentalmente vulnerables y es como si la compaiia
quisiera ser parte de ese acompafamiento. Lo cual hace que a pesar de ser una

accion sencilla es agradable para los internautas.



arca prod o Da enda
N. Publicacion Fecha Hora Reproducciones |Compartido| Comentarios Hashtags
1 14/09/2016 1:58pm 37.463 321 64 #AmorYamistad #LugarEquivocado
Likes Me divierte |Me asombra Me encanta Me enfada | Me entristece Total
542 409 51 8 3 2 1.015
N. Publicacién Fecha Hora Reproducciones |Compartido| Comentarios Hashtags
2 15/09/2016| 5:00pm 21.876 99 35 #AmorYamistad #LugarEquivocado
Likes Me divierte |Me asombra Me encanta Me enfada | Me entristece Total
294 181 3 8 1 0 487
N. Publicacién Fecha Hora Reproducciones |Compartido| Comentarios Hashtags
3 16/09/2016| 3:46pm 51.393 547 156 #AmorYamistad #LugarEquivocado
Likes Me divierte |Me asombra Me encanta Me enfada | Me entristece Total
967 773 18 45 3 0 1.806
N. Publicacién Fecha Hora Reproducciones |Compartido| Comentarios Hashtags
4 17/09/2016 | 10:56am 26.353 39 128 #AmorYamistad #LugarEquivocado
Likes Me divierte |Me asombra Me encanta Me enfada | Me entristece Total
158 82 7 3 25 1 276




4.1.2 Twitter

En esta observacion se tuvo en cuenta todo el mes de agosto. La observacion
aqui presente se basé en la implementacion de la matriz previamente
desarrollada, la cual tiene en cuenta cuatro factores relevantes que nos ayudaran
a identificar insights de esta red social y el manejo que se le da a la misma. Los
factores relevantes son: imagen y disefio, publico, contenido y feedback. Asi
mismo, para el analisis de estos cuatro factores, se observaran todos los tweets
publicados, asi como el feedback por parte del publico objetivo a través de
retweets, favoritos, respuestas entre otros y finalmente, el disefio con el que

cuenta la red social.

Lo primero que se puede notar es que twitter es una red social mas utilizada y més
activa en cuanto el numero de publicaciones que se realizan por parte de la
companiia, esto en comparacion con Facebook, pues a diferencia de esta red
social, Twitter presento 14 publicaciones en todo el mes de agosto, 10 mas que
Facebook. Todas las publicaciones a diferencia de una, fueron productos
audiovisuales (Videos) que mostraban los ultimos comerciales producidos por el

banco.

La organizacion creo esta cuenta hace ya aproximadamente dos afios y hasta el
dia de hoy lleva 4.706 seguidores y 485 me gusta, estos son nimeros modestos
de usuarios interesados en conocer los contenidos en esta red social, sin
embargo, se vuelve minimo comparado con los seguidores de Facebook y
YouTube. Es la red social que menos seguidores tiene, esto tal vez por la

limitacion de texto o por la poca inactividad e interaccion con los usuarios.

Como siempre los comerciales del Banco Davivienda se han caracterizado por su
humor, estos consisten en exponer situaciones y conflictos a los que se podrian
enfrentar los clientes en la vida cotidiana y sacar algo chistoso de dicha situacion.
En total fueron cuatro comerciales que se publicaron, sin embargo, estos se
repitieron aproximadamente dos veces cada uno en el mes, lo anterior nos dice,

que a pesar de superar a Facebook en el numero de publicaciones, varias de



estas no mostraban un contenido nuevo para el usuario. De esta manera se puede
afirmar que en las dos redes sociales se publica la misma cantidad a diferencia de

gue en una se republican los contenidos y en la otra no.

Teniendo en cuenta que en Facebook las publicaciones que se hicieron no fueron
contenido producido por la compafiia y en twitter si, se podria pensar que el
motivo de esta re publicacion de contenido, se debe principalmente a la promocion
de sus productos y servicios, con la intencion de generar una recordacion en el
usuario, logrando de esta manera promover el uso de las nuevas herramientas

que se estan ofreciendo.

De igual manera, en este punto podemos destacar como lo habia nombrado
anteriormente que en las dos redes priman las publicaciones que contienen
productos audiovisuales, pues casi la totalidad de estas fueron videos, igualmente
se encuentra presente siempre el factor humor reforzando su imagen, reputacion y
reconocimiento como una marca divertida con comerciales que han perdurado a
través del tiempo en las memorias de los usuarios. Con lo nombrado, se puede
decir que el uso que le dan a esta red social es mas con el fin de entretener pero

informando simultdaneamente a sus clientes sobre las novedades del Banco.

Otros factores relevantes en la observacion, fueron las horas y fechas de
publicacién, pues practicamente estas se dividieron en dos fechas de publicacion,
el Miércoles 5 de agosto y el Miércoles 12 de agosto de 2016. En cuanto a las
jornadas, las del dia 5 de agosto fueron publicadas en las horas de la tarde, la
mayoria de estas a la misma hora (2:57pm); mientras que las del dia 12 de agosto
en las horas de la mafiana, de manera consecutiva y con un minuto de diferencia

una de la otra.

Considero que las fechas y horas de publicacion es un tema relevante, puesto que
hacerlo de la manera en la que ellos lo hicieron puede ser un arma de doble filo,
por un lado puede saturar a sus seguidores al ver tantas publicaciones de
Davivienda, en un mismo dia y de manera tan seguida, pero por el otro pueden
haber seguidores a los que les guste, llame la atencion y quieran ver esos

contenidos.



Sin embargo, es casi como si la entidad quisiera poner a prueba el flujo de
personas a diferentes jornadas del dia, que en este caso seria mafiana y noche.
De ser asi, se podria identificar con facilidad que las publicadas en la mafana
obtuvieron mucho mas feedback que las de la tarde. Un factor que hay que tener
en cuenta en este punto, es que dichas publicaciones se realizaron en la época
que los juegos olimpicos Rio 2016 estaban siendo transmitidos, entonces segun la
importancia y los intereses de los usuarios en este evento social, estos podrian

estar mas o tal vez menos pendientes de las redes sociales.

Los diferentes textos que acompafiaban las publicaciones, evidenciaron que la
compafiia, mantiene una escucha social constante y conoce lo que a sus clientes
posiblemente les puede interesar, es por esto que cada uno de ellos fue disefiado

con el fin de hacer alusion a los juegos olimpicos, como se observa en las

imagenes.
Banco Davivienda @davivienda - 12 ago Banco Davivienda ©dzavivienda - 12 ago
Andar con las cartas de la ex en la billetera Pedirle plata al suegro es para valientes, para
mientras sale con la novia guerreros, para arriesgados y por eso
#DeberiaSerDeporteOlimpico #DeberiaSerDeporteOlimpico

Banco Davivienda @davivienda - 5 ago.
Después de esta embarrada, él no la va a flechar ni con un

#TiroConArco

Banco Davivienda ©davivienda - 12 ago.

Que Daniel Rodolfo s“e avispe, porgue a ese
PAas0o SuU extracto va a daparecer con compras
hasta en #Ri02016

Banco Davivienda @ davivie 12 ago
Tener los pantalones para enfrentar al suegrito es para verdaderos
campeones olimpicos #VamosPorEIOro




Por otro lado, se observa que a diferencia de Facebook, en twitter no es tan
comun el uso de los comentarios, pues se identific6 que en muy pocas
publicaciones se hacian, y el nimero era bastante reducido, se podria decir que
en promedio por todas las publicaciones realizadas, se encontraban 2 tweets por
publicacién y en varios casos cero. Cuando se hacian los comentarios, estos eran
en su mayoria comentarios negativos hacia la compafiia y su servicio, muy
parecido al fendmeno que se vio en Facebook. Mientras que se puede resaltar que
el uso de me gusta y retweets en esta red social, son las herramientas de

expresion mas utilizadas por los usuarios.

Aqui se puede apreciar como los usuarios hacen uso de estas herramientas
publicas y sociales, para hacer reclamos frente a algunas situaciones o vivencias
negativas o positivas que han tenido con el banco, dejando de lado el uso de los
medios en los que tradicionalmente se plantean estas adversidades, como lo son
acercarse a una oficina, llamar al call center, usar la pagina virtual entre otras
varias, que las diferentes sucursales ofrecen. EI cambio del que se habld
anteriormente, puede ser causado por las herramientas y facilidades que ofrece la
red social para los usuarios que las otras herramientas tradicionales no brindan,
como la inmediatez en la comunicacién, el poder compartir su situacion con otras
personas y también porgue el usuario frecuenta mas estos medios por facilidad y
reduccion del tiempo que se invierte en estos trdmites. Por ejemplo, el ir hasta una
oficina, tener que presionar los botones hasta llegar a tener contacto con una
operadora o incluso buscar en la pagina web la seccion de quejas y reclamos
demanda mas tiempo que solamente postear un comentario en una red social que

se conoce a la perfeccién y se sabe que va a ser conocido por el destinario.

Aunque en este caso en particular, no se observa esa recepcién por parte del
Banco pues no se evidencia respuesta alguna frente a los comentarios negativos
gue realizan los usuarios, mientras que con los mensajes positivos y que alagan la
labor del banco, si se tiene una respuesta de agrado a través de un retweet el cual
le permite a la compaiiia, poner ese comentario agradable en su pagina principal

para que otros puedan observarla y de esta manera le estan diciendo al usuario



que recibieron el mensaje y que este les ha sido de agrado. Lo anterior puede ser
tomado como una muestra de agradecimiento, sin embargo, se sigue
evidenciando la ausencia de respuesta para los usuarios que muestran estar
disgustados con la compafiia por alguna situacion, lo que hace de esta situacion
un aspecto negativo a resaltar, pues algunos usuarios son tenidos en cuenta
mientras otros estdn siendo ignorados, cosa que no debe ser y muestra

preferencia por parte de la empresa para con sus clientes.

En cuanto a la imagen, esta red social no permite ver las imagenes de perfil
utilizadas anteriormente por la organizacion ni tampoco las imagenes de portada,
como si lo permite Facebook, pues la Unica accion que permite es abrir las que
actualmente estan para observarlas mejor. Por otro lado, aca se evidencia un
cambio frente a Facebook, pues no comparten la misma foto de portada, en esta
red social se encuentra como foto de portada una imagen que refleja el hashtag
#AsiDeFacil teniendo de fondo a un hombre y una mujer mientras que en

Facebook es un fondo rojo.

Aqui vemos como Twitter a diferencia de Facebook, es utilizado para promocionar
ese hashtag de #AsiDeFacil, el cual es utilizado cuando se explica el uso de
alguno de los nuevos servicios que ofrece el banco. En este caso la imagen es de
una de las propagandas mencionadas anteriormente y lo que se busca es que el
cliente aprenda a sacar plata desde su teléfono movil, a través de la app de
Davivienda, sin necesidad de usar la tarjeta.

Se puede observar la adaptacion de las personas hacia una red social y otra y las
diferentes caracteristicas que se pueden resaltar a partir de las herramientas que
cada red social le brinda al publico. Asi mismo, es evidente la adaptacién que
tiene la compafia frente a las dos redes sociales, pues en una se observa una
dinamica diferente, en la que los productos de la organizacion no son tan

promocionados y mencionados como si se ve en twitter con mas frecuencia.

Mientras se presenta un numero mas elevado de comentarios en la otra red social,
los comentarios ya no son tan importantes como lo es un retweet 0 un me gusta a

las publicaciones. En las dos se observa una escucha social, pues las



publicaciones van enfocadas a hacer referencia a ciertos temas de relevancia

social y asi mismo estos son utilizados para conjuntamente mostrar nuevos

productos y servicios, manteniendo informados a los clientes.

Twitter
(Marca Producto Davivienda)
N publicacion Fecha Hora Copy
Diviértase viendo todos los comerciales de nuestra la campafia #AsiDeFacil
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N publicacion Fecha Hora - - -
Olvidar la fecha de aniversario es normal, PERO PERDER LA ARGOLLA DE
2 05/08/2016 2:31pm MATRIMONIO ES GANARSE LA MEDALLA #VamosPorEIOro
Retweets Me Gusta Comentarios
11 35 0
Co
N publicacién Fecha Hora ik
Después de esta embarrada, él no la va a flechar ni con un #TiroConArco
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N publicacion Fecha Hora - - -
Andar con las cartas de la ex en la billetera mientras sale con la novia
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N publicacion Fecha Hora - - - Copy
Olvidarse del aniversario es normal, PERO PERDER LA ARGOLLA ESO YA ES
7 12/08/2016 10:19am GANARSE LA MEDALLA! #VamosPorElOro
Retweets Me Gusta Comentarios
3 19 2
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Después de esta embarrada, él no la va a flechar ni con un #TiroConArco
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N publicaciéon Fecha Hora - - Copy
Que Daniel Rodolfo se avispe, porque a ese paso su extracto va a aparecer
9 12/08/2016 10:21am con compras hasta en #Ri02016
Retweets Me Gusta Comentarios
62 271 10
I
N publicaciéon Fecha Hora - - Copy -
Pedirle plata al suegro es para valientes, para guerreros, para arriesgados y
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11 52 0
|
s Copy
N publicaciéon Fecha Hora -
Tener los pantalones para enfrentar al suegrito es para verdaderos
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N publicaciéon Fecha Hora - - COPV. -
Hoy disfrute de un #BuenViernes pero ni se le ocurra pagar con su billetera
14 12/08/2016 10:24am de velcro con todo y monas del mundial
Retweets Me Gusta Comentarios
4 32 0




4.1.3 YouTube

Dentro del canal de YouTube del Banco Davivienda, se encuentran cinco
subcanales, los cuales se enfocan en diferentes aspectos del banco. En primer
lugar, se puede identificar Comerciales Unidos Davivienda 2015 el cual tiene como
objetivo mostrarle al mundo que Colombia es el pais con mas hinchas unidos y por
otro lado, busca promocionar la descarga de la app Unidos Davivienda. Otro
subcanal es Educacién Financiera, donde se puede aprender a hacer uso de los
productos y servicios del banco. En Daviplata se aprende todo lo relacionado con
esta plataforma y la manera en cémo se puede utilizar el dinero desde el celular. Y
finalmente, se encuentran otros dos subcanales los cuales son Tiempo de fatbol

Corresponsal Davivienda 2014 y Multilatina.

Todos los subcanales se encuentran unidos en el canal general, donde se hace
toda la publicacién de los contenidos audiovisuales, aqui podemos observar una
red social que es utilizada Unica y exclusivamente para mostrar videos. A
diferencia de las otras dos redes que se prestan para publicar otro tipo de material
como fotos, textos extensos y cortos, Gifs entre otros y han sido disefiadas con
anterioridad para eso, YouTube Unicamente esta preparado para publicar videos y
debajo de estos, algun tipo de texto que describa el producto exhibido.

A nivel visual comparte en su canal oficial la misma imagen que se encuentra
exhibida en Twitter, la cual muestra a un hombre y una mujer y el hashtag
#AsiDeFacil y en la esquina superior izquierda el logo del Banco Davivienda. Se
podria decir que a nivel visual la compafiia mantiene una armonia entre colores,
look e imagen de sus redes sociales, o que hace que se refuerce su identidad y
recordacion de marca frente a sus seguidores. Al igual que en Twitter esta red
social tampoco permite observar las imagenes del portal usadas anteriormente por

lo que no se puede identificar si esta es cambiada con frecuencia.

La cuenta en YouTube del Banco fue creada en el afio 2010 y actualmente cuenta
con 56.815 seguidores y 5.003.990 visualizaciones, una audiencia bastante amplia

y con un alcance diferenciador, sin embargo, estas cifras no superan el nimero de


https://www.youtube.com/playlist?list=PL89NPNd7lsJYKeNabrPnKZZ5IeiSXiWz_
https://www.youtube.com/playlist?list=PL73DE651DCFA924F6
https://www.youtube.com/playlist?list=PL89NPNd7lsJZm4uCRvPK96y5ABNuu9FHL
https://www.youtube.com/playlist?list=PL89NPNd7lsJZm4uCRvPK96y5ABNuu9FHL

personas que han dado me gusta a la cuenta de Facebook, pues son 1'069.476

personas.

En cuanto al nimero y frecuencia de publicacion esta red social a diferencia de las
otras, muestra un gran movimiento y volumen de publicaciones, pues en todo el
mes de septiembre publico 15 videos de los cuales ninguno se publicé dos veces
como se observo en Twitter. Su contenido no es extraido de otras fuentes, sino
gue son contenidos propios, producidos con el fin de que sus clientes conozcan
ademas de los comerciales, los videos oficiales del banco en los que se

encuentran sus productos y servicios.

El contenido dentro de esta red social evidencia muchas funcionalidades para la
compafia, en primer lugar, a través de los diferentes productos audiovisuales lo
que buscan es informar al cliente pero de una manera facil, amigable y
entretenida, se resalta la necesidad de incluir a toda la familia en conocimientos
financieros y de banca constantemente, lo cual demuestra un interés diferencial
hacia sus clientes; pues por ejemplo tienen un canal exclusivo en el que los nifios
desde muy temprana edad aprender a manejar temas financieros, con los cuales
se van a encontrar durante toda su vida y es importante que los aprendan. Asi
mismo, se encuentra una especie de guia para padres para que estos aprendan a

realizar el acompafiamiento en este aprendizaje.

Los videos pueden trabajar tematicas como un concurso que se esta realizando
con los clientes que posean ciertos productos del banco, promociones de las
nuevas apps y las funciones de las mismas, tips para seguridad en general y de
claves, finanzas, instructivos de cémo realizar presupuestos y cumplir metas entre
otras cosas. Se podria afirmar que en cuanto a contenidos poseen una muy buena
calidad y aunque es enfocada a conversar sobre temas muy alineados al mundo
financiero y la banca, han logrado hacerlo lo mas ligero posible para evitar perder
clientes que no estan acostumbrados a manejar temas complejos. Ademas el
hecho de que toda la informacién sea recibida a través de productos audiovisuales
ayuda bastante, mas no es un garante de que a los usuarios les llame la atencion

y quieran ver este tipo de contenidos.



Lo anterior se ve reflejlado en las herramientas de comunicacion o
retroalimentacion que presenta esta red social para que los internautas hagan
saber a la compafiia sus comentarios frente al producto publicado. Entonces en
ese sentido encontramos que los comentarios al igual que en Twitter son casi
nulos pues casi ninguna de las publicaciones muestra comentarios de los
espectadores. Por otro lado, YouTube es mas limitado pues solamente cuenta con
las herramientas de “me gusta” y “no me gusta” ademas de los comentarios y
compartir. A diferencia de las otras redes que brindan mas opciones para
compartir la informacién con otros dentro de la misma red o expresar mas

emociones causadas por el contenido.

Aqui encontramos que los usuarios podrian compartir el contenido a través del
enlace que lleva al video o por medio de las otras redes sociales como Facebook,
Twitter, Google+, Blogger, Tumblr, Pinterest, Linkedin, Skype entre otras. Lo
anterior, puede ser un freno para que las personas compartan este contenido y de
esta manera obtener un mayor alcance, puesto que requiere de mucho mas
esfuerzo y pasos para lograr que otra persona lo vea. No obstante, se ha
observado a través de otros canales que si el contenido es realmente bueno e
interesante a los usuarios no les importa el camino o el tiempo que empleen en

esta accion.

Las visualizaciones en los videos son bastante altas en algunos de ellos mientras
que en otros no. Por ejemplo en este caso se pudo ver como los videos que
trataban de tematicas como concursos o instructivos de la app de Daviplata
reciben de 1.000 a 4.000 reproducciones, mientras los que son alineados a temas
de nifos e instructivos sobre finanzas, presupuesto o banca reciben menos de 200
visualizaciones. Lo anterior nos indica que las personas estan mas interesadas en
ver qué cosas se pueden ganar en el banco o en como utilizar en este caso una
aplicacién que les facilita cualquier accidon bancaria a temas que les pueden
ayudar a ellos y a sus hijos a manejar las finanzas para un mejor futuro. Puede ser

también que ya las personas adultas conozcan de estos temas y les parezca



irrelevante verlos nuevamente y deciden ensefarle ellos mismos a sus hijos y

familia sobre estos temas.

Cada publicacion tiene un titulo y un copy que resume el contenido de dicha
publicacién, son coherentes, cortos y precisos, el uso de hashtags es nulo pero si
son muy usuales los enlaces que constantemente re direccionan a los usuarios a
las paginas web oficiales de Davivienda como mis finanzas en casa, el millon de
millas Davivienda o directamente relacionan el enlace con el app store para
descargar la aplicacion de Daviplata. Ademas de lo anteriormente mencionado, no
manejan otro formato de contenido ni utilizan lenguajes con enganche como lo es

el hashtag y los emoticones.

Los videos presentados, manejan muy buena calidad y todos se mantienen dentro
de una misma linea que maneja el Banco y lo hace facilmente identificable para
los usuarios. Lo anterior a partir de elementos como la letra, los colores, sonidos,
logos y eslogan. Esto hace que los consumidores produzcan un vinculo de
relacionamiento y reconocimiento de marca, pues muchas veces desde el primer
momento en que inicia la reproduccion del producto audiovisual, ya saben quién
es el autor del mismo sin necesidad de leer algun tipo de texto o descripcién que

se los indique.

Cada una de las redes sociales presentadas y analizadas evidenciaban
caracteristicas diferenciales en cuanto a la usabilidad, publicaciones e imagen
visual, por lo que no se podria decir que una es mas importante que la otra o una
es utilizada menos que otra. Un ejemplo claro se ve al contemplar como Facebook
a pesar de no publicar contenido propio de la compafiia obtiene un volumen
amplio de feedback por parte de los usuarios al proveerles entretenimiento,
mientras que las otras redes como YouTube y Twitter muestran productos
audiovisuales propios, enfocados en la promocion de sus productos y servicios sin
dejar de lado el humor y la buena produccién y calidad de contenido, también
reciben feedback por parte de los usuarios pero no en la misma cantidad en la que

se evidencia en Facebook.



Adicionalmente, se puede ver con claridad el uso que en cuanto a comercio
electronico que se le da a cada una de las redes, pues en el caso de YouTube y
Twitter son redes utilizadas para lograr dar a conocer los productos y servicios que
se quieren comercializar mientras que en Facebook se procura apelar a los

sentimientos de los usuarios y el entretenimiento de los mismos.



4.2 Analisis cuestionarios community managers

El siguiente analisis se realiz6 a partir de los resultados obtenidos en los
cuestionarios, los cuales fueron aplicados a personas encargadas del manejo de
redes sociales. Para la realizacion del cuestionario se tuvieron en cuenta las tres
redes sociales que son evaluadas en el proyecto y factores como el feedback,
imagen y disefio y contenido. Las preguntas fueron disefiadas con el fin de
conocer la dinAmica en cada una de las redes sociales y observar e identificar las
diferencias o similitudes que se tienen en cada una a la hora de publicar o manejar

las redes.

La primera parte del cuestionario que iba enfocada a la imagen y el disefio que se
tiene en las cuentas, se pudieron observar variaciones, pues en algunos casos Si
se hacen uso de las mismas imagenes en todas las cuentas, pero con diferentes
dimensiones para ajustarlas de esta manera a cada una de las redes sociales y
por otro lado, varian de acuerdo a las funcionalidades que se tengan para las
cuentas de una misma compafia. Aqui se observa como por un lado prima la
uniformidad y reforzamiento de identidad mientras que en otros casos se busca

identificar con claridad las diferentes marcas al interior de la misma compainia.

Asi mismo se identifica como en la misma marca se manejan diferenciales entre la
misma marca y sus derivaciones institucionales, promocionales, marca empleador
entre otras. Es decir que ademas de la marca, a la organizacion le interesa
mantener al publico enterado de otras ramas que se mantienen relevantes e

interesan al usuario pues también hacen parte de la organizacion.

La periodicidad que se evidencio en el cambio de las imagenes, muestra que esta
muy rara vez son cambiadas pues se conserva siempre la misma imagen excepto
cuando se quiere promocionar, innovar o resaltar algo en especial. En algunos
casos este cambio solo se realiza en la foto de portada y no de perfil o en las dos

dependiendo del caso y la empresa.

Al cuestionar sobre el uso especifico que le dan a las redes sociales se observé

gue en la mayoria de los casos tienen multiples funcionalidades pues a través de



los contenidos se busca informar a los usuarios, darles consejos, la atencion al

cliente en cuanto a la solucién de problemas y finalmente entretenerlos.

Los publicos a los que se dirige la informacion fueron bastante variados, se
evidencia que se manejan en su mayoria todos los publicos desde el infantil hasta
la tercera edad. Mientras que otros se centran en Unicamente adolescentes y
adultos y solo el publico adulto. Lo anterior a causa del foco que se tiene en cada

uno de los negocios en las organizaciones.

A pesar de manejar publico bilingle en varias de las organizaciones, el idioma que
predomina en todas sus publicaciones es el espafiol por ser el idioma nativo de su
publico objetivo y el que mas se maneja. Sin embargo, en las observaciones se

pudieron apreciar publicaciones audiovisuales que manejaban otro idioma.

Las actualizaciones y publicaciones en las redes sociales fueron claras, mientras
gue en Facebook se realiza semanal, en twitter es diario y en YouTube mensual.
Este fue un patron bastante evidente lo que nos muestra que debido a los
formatos y requerimientos de cada red social, su constancia en cuanto a
publicaciones puede ser mayor o menor. En este caso es evidente como twitter
permite ser mas constante, pues solo se requieren 140 caracteres para una
publicacién con posibilidad de agregar imagen, gif, link entre otros. En Facebook a
pesar de no existir un limite o un minimo exigido, es una red que permite publicar
mas contenido lo que requiere de mas tiempo y lo mismo pasa con YouTube, pues

un video requiere de mucho mas tiempo en la elaboracién.

Lo anterior puede variar pues en algunos casos se observo que en Facebook era
diario y en twitter semanal pues ambas son similares en cuanto a formatos de
publicacién y se prestan para publicar contenido rapido y facil que no requiera de
tanto tiempo de elaboracion. También se pudo ver como Youtube era utilizado
para dar a conocer temas relevantes que no se presentan todos los dias mientras

gue en las otras hay mas flujo de usuarios que comentan diaria y constantemente.

Los dias y la hora en que el nUmero de publicaciones y el flujo de usuarios es mas

elevado fueron diferente pues para algunos esta a comienzos y final de la semana,



mientras que para otros esta en la mitad de la semana o en cuanto a la hora se
piensa que hay mas flujo en la noche, otros en la tarde y otros a medio dia 'y en la
mafiana. Aunque no se pudo apreciar un factor constante y comun, si se puede
deducir que para cada una de las organizaciones es diferente y que depende de
ellas sembrar costumbre y constancia en su publico para que el mismo dia a la

misma hora se dirija a observar el contenido publicado.

La intencionalidad también es otro factor que varia de acuerdo a la compafia y el
uso que estas busquen darle a las redes sociales, mientras que para una marca
empleador solo es informacional para otras de marca producto puede primar el
entretenimiento. En cuanto a los formatos, se pudo apreciar que de manera
general se usan todas a excepcion del auditivo y existe una relacion entre el
formato y la red social pues es esta quien a partir de unos parametros guia los

formatos que preferiblemente deben ser utilizados.

No obstante es la compafiia quien marca la diferencia a partir de la creatividad e
innovacion con la que realicen las publicaciones y adicionalmente es la encargada
de elegir el formato segun la intencionalidad que se tenga con el contenido. Aqui
se resalta que si la intencion es generar interacciones se publicara una imagen o

un video mientras que si se tiene otra intencién se utilizaran otro tipo de formatos.

El lenguaje utilizado siempre es formal y respetuoso con el fin de conservar la
buena imagen de la compaifiia, sin embargo, en algunas ocasiones en lenguaje
pude ser un poco menos formal cuando se tienen cuentas con la intencion de
entretener y transmitir un lado més divertido de marca o informal cuando se buscar

generar mas interés.

Para algunos commmunity el utilizar siempre el mismo Iéxico genera confianza, sin
embargo, para otros el Iéxico debe variar de acuerdo a las exigencias que piden
las redes sociales, por ejemplo en el caso de twitter, al tener que limitarse a 140
caracteres algunos se ven obligados a ser mas concretos, simples y sencillos y

eso cambia la manera de comunicar sin dejar de lado el respeto y la cordialidad.



Aunque se procura que la respuesta a los usuarios sea lo mas corta posible y en
algunos casos inmediata, a causa de factores como el tréfico o fines de semana

esto puede variar a horas de respuesta.

En general se vio que el formato que mayor respuesta genera por parte de los
usuarios son los audiovisuales, que sean cortos. No obstante la media de
comentarios, likes, comentarios, compartidos depende de la creatividad de los

mismos y varia constantemente oscilando generalmente entre un 10% o 20%.

A través de los cuestionarios aplicados, se pudo identificar como en cada una de
las compafiias y redes sociales se evidencian muchas variables y constantes que
en cada caso se deben manejar individualmente. Cada caso requiere de ciertas
exigencias por las redes sociales a nivel de formatos, lenguaje y contenido que
deben ser solucionados y desarrollados a partir de su creatividad, identidad e

innovacion.



4.3 Hablando con los expertos

Para el trabajo de campo se realizaron cinco entrevistas a expertos en medios
digitales, incluyendo las redes sociales y la practica del comercio electrénico en el
mundo actual. La entrevista estuvo dividida por estos dos temas iniciales que
abarcan el asunto central del proyecto, las redes sociales y el comercio
electronico, en una primera parte, se cuestioné a los entrevistados acerca de
cuatro aspectos relevantes que surgieron a partir de una investigacion realizada
con anterioridad, la cual arrojo como resultado que la fidelizacion, el
posicionamiento, la visibilidad y finalmente la participacion de los usuarios a partir
de los contenidos publicados, son los objetivos mas comunes y deseados por las

marcas sin dejar de lado los muchos otros que existen.

El propdsito era conocer que factores son relevantes e indispensables para
conseguir cada uno de estos objetivos dentro del marco de redes y espacio digital.
Por otro lado, en una segunda parte de la entrevista, se les pregunto acerca del
comercio electrénico, alli se buscaba identificar el escenario actual de esta
practica, las ventajas y desventajas que ellos como personas que trabajan en el
medio constantemente, pueden observar y finalmente, su percepcion frente a el
futuro de esta préactica, que le depara el futuro al comercio electrénico en esta era
digital.

En general las respuestas de los entrevistados fueron bastante parecidas, sin
embargo, en la respuesta de cada uno de evidenciaron algunos factores
diferenciales que se pueden surgir a partir de la experiencia propia que se hayan
tenido en el medio y asi mismo su trayectoria profesional juega un papel muy
importante pues moldea su perspectiva frente al tema en cuestion. No obstante se
muestra como convergen en algun punto en especial los resultados, brindando la

respuesta colectivamente, expresada en diferentes palabras.

La conversacion fue iniciada con una pregunta que nos mostraria la relevancia
que para ellos tiene la presencia en redes sociales por parte de las empresas:

¢considera usted necesaria la presencia de todas las organizaciones en redes



sociales? A lo que respondieron que definitivamente esta presencia es importante,
mas hoy en dia que nos encontramos en un entorno que constantemente esta
evolucionando dentro de la era digital. Andrés Castillo resalta que es importante
tener presencia, pero teniendo siempre en cuenta un esquema que brinde
organizacion, es decir que si no se sabe para qué o como va a ser la presencia de
la compafiia y enfocada a lograr un propdésito, no se deberia estar, pues puede ser
contra producente. Celis afirma que depende del contexto cultural en el que se
encuentre la compariia, de no ser necesario no se deberian abrir estos espacios

anicamente por estar.

Por otro lado, en las respuestas se resalta lo importante que es mostrarse en el
mundo digital actualmente, conociendo en que espacios se es relevante
digitalmente hablando. La marca anunciante no es simplemente un emisor sino
que toma el papel también de receptor en estos espacios donde se esta dispuesto
a escuchar al publico y mantener una conversacion con fundamento, no hablar por
hablar.

Buvoli lo mira como una tendencia marcada por el mercado actual y afirma la
importancia de controlar lo que se dice de tu marca, cosa que no se puede hacer
ni controlar si se esta fuera de esa red digital. Asi mismo, resalta otros factores
gue soportan la importancia de estar en redes sociales como lo son la
competitividad comercial, el hecho de que tu competencia se encuentre en estos
medios indirectamente te obliga también a estarlo para poder competir; la
identidad, lo comercial y el manejo de la agenda publica, pues por este medio se

evidencian contantemente noticias sobre el medio y la compafiia.

Es evidente que se considera sumamente importante esta presencia en redes, sin
dejar de lado el foco por el cual vamos a tener presencia en estos medios, asi
mismo aqui se observa el cambio de roll de la compafiia la cual deja de lado su
papel de solo emisor para convertir estos espacios en lugares de recepcion de
mensajes y por supuesto, se resalta que la presencia en redes sociales no consta

de hablar por hablar o estar por estar sino que hay otros factores que se vuelven



relevantes en esa presencia y ayudan a la marca en otros aspectos y propositos

organizacionales.

En el tema de fidelizacion, el trabajo varia dependiendo de la trayectoria que
tienen cada una de las compafias, digamos que si nos encontramos con una
agencia que lleva mucho tiempo en el mercado, esta no necesitara reforzar
constantemente la fidelizacion de sus clientes, pues con el tiempo se ha logrado
gue sus clientes se apropien de una costumbre frente a la marca y su producto,
logrando en ellos esa tan anhelada fidelizacidon. Es decir que la constante
presencia en el tiempo, ayuda a ese propdésito de fidelizacién con mayor facilidad

que en una compafiia que recién comienza.

En este factor es importante la relacion directa que establezca la marca con sus
clientes, una constante conversacion a través de los medios digitales, en la que la
marca escuche e identifique factores que mas adelante ayudaran a conocer
detalladamente a su publico, permitirh que se logre comunicar y expresar de una
manera adecuada. Cuando una marca conoce a su publico y reconoce la manera
correcta de comunicarse con este, el mismo publico se encargara de generar

empatia y constancia que se traduce en fidelizacion.

Es por esto que el contenido es un tema muy relevante, pues a medida de que se
genere un buen contenido atractivo, visualmente agradable y que responda a las
necesidades de nuestro cliente, se lograra cumplir con las expectativas de
entendimiento hacia el publico que es finalmente lo que ellos buscan, un lugar

donde sean entendidos y escuchados.

Ese acompafiamiento constante de marca es el que general la fidelizacién, no solo
a partir de un buen contenido sino a través de la retroalimentacion o conversacion
que se tenga con los usuarios, el obtener y poder dar constantemente ese

intercambio de informacion.

En el caso de Buvoli el foco de la fidelizacion no se realiza en las redes sociales,
pues estas para el son simplemente un gancho inicial en el cual se remite al

usuario a la pagina web y es en ese lugar donde se realiza el proceso de



fidelizacion brindando contenido de calidad e interés. Considera que se fidelizan al
momento en que estos se matriculan, realizan un registro en la pagina o llenan
algun cuestionarios y de alli a partir de una estrategia de mailings refuerzan esa
fidelizacion. Del mismo modo afirma que se debe tener presente un concepto que
genere experiencias a partir una periodicidad y constancia no Unicamente de un
contenido, aunque este para lograr la fidelizacion y otros objetivos debe manejarse

en parrillas de contenido como se observa en los medios de comunicacion.

Aqui identifica al usuario como un ser mecanico que necesita de informacion
mecénica y rutinaria a diferencia de los demas entrevistados que identifican al
usuario como un ser dindmico, que necesita de informacion variada, interactiva y
relevante. También difiere en el hecho de que para €l es necesario realizar
primero el proceso de fidelizacion en medios tradicionales pues considera que no

se puede posicionar una marca virtualmente si en la realidad no esta posicionada.

Al preguntar sobre posicionamiento, fue evidente que para lograrlo es necesario
contar con el lanzamiento de nuevos productos o servicios que respondan a las
necesidades del publico, es importante contar con estos insumos para poder
realizar la gestion a partir del area de mercadeo resaltando nuestro diferencial
como marca. Lo anterior alineado siempre a comunicar correctamente los nuevos

valores que trae la marca con dichos productos.

El contenido vuelve a ser una constante en este aspecto, pues es a través de este
donde la marca puede organizar su imagen frente a los usuarios, lo que les quiere
transmitir al consumir su producto o la experiencia del servicio. Adicionalmente el
lenguaje, es un aspecto que identifica como marca, este debe ser constante y

claro para poder lograr posicionamiento y reconocimiento de marca.

Por su lado Buvoli, vuelve a resaltar que para él, el posicionamiento es un tema de
buscadores, de posicionamiento organico en estos sin necesidad de incurrir en
gastos econdmicos, a medida de que se mantenga un contenido bien estructurado

y continuo el posicionamiento se logra organicamente.



Digamos que en este punto es claro que el posicionamiento se puede lograr
organicamente en motores de busqueda, sin embargo, considero importante que
también se refuerce esta labor a través de la elaboracion de un contenido de
calidad y una imagen e identificacion de marca constante pues esto contribuye

enormemente al propésito empresarial.

Lo anterior se observa también en el tema de visibilidad pero con una variable,
pues aqui se puede tener un alcance organico, sin embargo, con este método
algunas redes sociales por motivos comerciales restringen este crecimiento
organico, impidiendo que las compafiias tengan el alcance que podrian obtener
siguiendo estos lineamientos. Es aqui cuando las compafiias se ven obligadas a
incurrir en gastos para poder obtener ese alcance que la plataforma o en este

caso la red social les limita.

Cabe aclarar aca, que algunas redes sociales como Facebook cuentan con
métodos de pago que garantizan el alcance de las comparfias al momento de
realizar las publicaciones o algun lanzamiento, pues en parte esa es su forma de
financiamiento, a causa de esto las empresas pueden llegar hasta un alcance

limite y si quieren lograr mas de este deben pagar.

Basicamente con las respuestas a esta pregunta, pudimos apreciar como se pude
aumentar la visibilidad a través de un crecimiento organico, sin embargo, dentro
del marco de redes sociales este se encuentra limitado y para obtener un mayor

alcance se debe incurrir en gastos.

Por otro lado, Buvoli aporta nuevamente a la discusiébn un método que para él
ayuda a lograr todos los objetivos empresariales, que es el método del CON. Este
consta de trabajar con 5 elementos que permitiran conocer que es lo que esta
pasando en el mundo y que es lo que se necesita para responder a esas
exigencias del entorno. Se afirma que si se trabaja con contexto, concepto,

construccion, control y continuidad todo se puede lograr.

En primer lugar el contexto hace referencia a la situacion actual de la empresa y

su entorno, en qué lugar nos encontramos frente a la actualidad; el concepto hace



referencia a la imagen, lenguaje y en general el look de la marca, el cual como ya
lo habiamos nombrado debe permanecer constante; en cuanto a la construccion
se refiere a una construccion de piezas, elementos, plataformas y sistemas acorde
a ese concepto y necesidades que se tiene; el control nos habla del control sobre
el usuario que tiene la marca en cuanto a su actuar y hablar y finalmente la
continuidad se refiere a la permanencia a través del tiempo a pesar de los cambios

constantes que se aprecian en el entorno.

Uno de los aspectos que esta por reevaluarse es el de participacion de los
usuarios, pues se evidencio que el hecho de que algunas personas realicen
comentarios, le den like a las publicaciones o las compartan no es evidencia
completa de las personas que consumen el contenido. Existen usuarios que a
pesar de gustarles el contenido y parecerle relevante no esta dispuesta a
compartirlo, comentarlo o darle un like para demostrarlo. Como los denomina
Andrés Castillo estos usuarios son “no clikers”. Estas plataformas y redes sociales
le permiten a la compafia visibilizar a estos usuarios cuando pagan para obtener
estas mediciones, las cuales permanecen ocultas y son evidentes Unicamente

para ellos.

En este sentido esos feedbacks pueden ser indicadores que ayuden a medir la
gestion y evaluar las publicaciones pero no debe ser el centro de medicién de una
estrategia pues hoy en dia los usuarios poco interactian de esa forma con el

contenido empresarial y de marca.

No obstante un buen contenido se puede medir con el feedback recibido. Para
Torregroza, un contenido que funciona mucho hoy en dia el contenido interactivo,
como los videos o los GIF ya que estos aumentan la participacion notablemente.
Otro aspecto que contribuye a la participacion fue resaltado por Mauricio Calero,
quien afirma que ademas de un buen contenido se debe mantener la interaccion
con los usuarios, pues el generar conversacion constante con los mismos puede

mejorar la participacion por parte de los usuarios.

Al hablar de comercio electronico, fueron mas los comentarios positivos y

optimistas frente a esta practica, puesto que se resaltaron mucho las ventajas que



esto trae tanto para los usuarios como para las compafiias. Dentro de las ventajas
para los usuarios es evidente el ahorro de tiempo, dinero, desplazamiento,

facilidad en las formas de pago entre otras cosas.

Aqui se debe tener en cuenta que ese cambio de modelo de compra y venta exige
también el cambio en otros aspectos como la efectividad al momento de la entrega
de los productos adquiridos. Es alli donde ingresan a este nuevo modelo las
nuevas aplicaciones que prestan estos servicios de “delivery” a las empresas para

la satisfaccion de los usuarios.

En cuanto a desventajas se observo que la mayor barrera que se tiene al realizar
compras online, es la desconfianza del usuario al ingresar datos personales y
bancarios por miedo al robo o fraude, en el caso de Colombia, es un pais que
culturalmente no se encuentra preparado 100% para este nuevo modelo, sin
embargo, los bancos, instituciones educativas y las grandes empresas se
encuentran realizando acciones que faciliten este proceso y generen la confianza

gue se necesita para lograr el crecimiento que se espera.

Por otro lado, cuando se habla de productos fisicos que en el caso del comercio
electréonico se vuelven intangibles, es complicado comprar por ejemplo ropa sin
poder medirsela y objetos sin conocer las dimensiones, esto también es un
limitante grande para el progreso del e-commerce. Otra desventaja que afecta
directamente el mercado interno, se encuentra en el aumento de la competencia,
pues con el comercio electrénico se le abrieron las puertas a mercados
internacionales que dificultan la competencia justa para pequefias y medianas

empresas.

A causa de lo anterior, se encontré necesario implementar alternativas que les
permitan a los usuarios pasar por esa transicion de una forma mas lenta y comoda
para ellos, por ejemplo a través de medios mas conocidos de pago como lo es un

Baloto, efecty entre otros.

Para finalizar, lo que le depara el futuro al comercio electronico es progreso, pues

hoy en dia todo esta inclinado a esa digitalizacion de todos los procesos de



compra y venta de productos y servicios y la cultura colombiana tendra que pasar

por esos cambios para lograrlo.

En conclusion, se puede afirmar que no existe una formula definida para el logro y
manejo de los objetivos empresariales nombrados, se necesita en cada caso de
un contexto que permita visibilizar el panorama completo y a partir de alli se

podrian tomar acciones y decisiones enfocadas las logro de las necesidades.

Sin embargo, es notorio que hay factores que son constantes en las respuestas
los cuales hay que tener en cuenta pues son claves para el alcanzar los objetivos
propuestos como lo son el contenido, la conversacién con los usuarios, el estilo y

lenguaje que debe manejar cada marca para su identidad entre otras.

El re direccionar constantemente a los usuarios desde su redes sociales a las
demas plataformas virtuales que se tienen, como la pagina web, ayudara a los
cuatro objetivos empresariales que se resaltaron, asi mismo, se mostrara y
reforzard la existencia otros medios a través de los cuales pueden recurrir para
realizar sus quejas y reclamos o resolver cualquier duda que se tenga por medio

de la atencioén en linea, call center u locaciéon de la oficina directa mas cercana.



5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de la aplicacion de la matriz de andlisis a las tres redes sociales de marca
producto del banco Davivienda y las entrevistas y encuestas realizadas a
community managers y expertos en comercio electrénico se pudo identificar con
claridad como en cada una de ellas varian los factores como la imagen y el
disefio, el publico, contenido y feedback. Por lo que se puede decir que esta fue
bastante efectiva al momento de observar los diferentes factores que influyen en el
logro de los objetivos empresariales. Por otro lado, el hablar con los expertos en
social media y obtener los resultados de los cuestionarios aplicados a community
mangers se logré6 un panorama mas amplio del cual se extrajeron varias

conclusiones.

En primer lugar, es importante que cada compafiia identifique sus necesidades
para definir su plan de accion, el cual debe ser diferente en cada una de las
compafiias y redes sociales a causa de las diferentes exigencias de formato,

lenguaje y capacidad.

Es importante en este punto la creatividad de cada organizacion, para generar
contenido relevante y de interés que cautiven al publico objetivo, asi mismo,
mantener una constancia en las publicaciones para generar habitos en los
usuarios en cuanto al dia y la hora en que dichos contenidos son publicados y de

esta manera obtener mas visibilidad y fidelizacion.

Otra conclusion relevante es que es vital la constante conversacién entre los
usuarios y la compaifiia, pues de esta manera se genera un vinculo intimo que
conlleva a la fidelizacion de marca. Cabe recordar que un buen contenido es
esencial para el logro de todos los objetivos empresariales, por lo que mantener
un buen lenguaje para con los seguidores es muestra de respeto y fortalece la

buena imagen de la organizacion.



No existe una formula que indiqgue como se logran los objetivos empresariales o
COMO se generan esas estrategias en redes sociales, sin embargo en cada caso

se deben identificar las acciones a partir de las necesidades.

Los indicadores de éxito no solo se deben basar en el feedback evidente en las
redes sociales como likes, comentarios, compartidos entre otros, también se debe
observar las personas que no generan ese tipo de interacciones, pero que aun asi
consumen contenido y de alli evidenciar el alcance que se tiene. Para observar
dicho alcance se debe incurrir en gastos adicionales en las redes sociales, pues el
crecimiento organico no se puede lograr en su totalidad sin gastos adicionales. No
obstante, depende de cada organizacién la toma de esa decision en cuanto al

gasto extra que esto requiere.

Las compafilas en la actualidad deben estar muy atentas de lo que esti
sucediendo a su alrededor, pues de esta forma lograran responder
satisfactoriamente a las necesidades de sus clientes y asi mismo, podran
aprovecharse de esto para explotar la creatividad e innovacion, brindando
contenido actualizado, asertivo y oportuno. El estar consciente del entorno

aumenta las posibilidades de generar atraccion de los clientes a la organizacion.

El comercio electrénico trajo consigo muchas ventajas para los internautas, dentro
de las que estan el ahorro de tiempo y dinero, la inmediatez, comodidad, la
reduccion del uso del efectivo que ayuda también a la disminucion de robos entre
otras cosas. A pesar de estas grandes ventajas, la cultura colombiana adn no se
encuentra preparada totalmente para dar ese enorme paso al mundo digital. Lo
anterior se ve evidenciado en la falta de confianza y el miedo que aun produce

ingresar datos en linea para realizar alguna transaccion.

Aunque el panorama se puede apreciar un poco nublado, es cierto que al final de
este tunel hay una luz de esperanza gracias a la nueva generacion que viene
preparada para adaptarse a los cambios sociales que se presenten. Ellos son un
ejemplo para las generaciones pasadas y ayudan poco a poco a avanzar por este

camino.



Indudablemente, en un futuro se espera que este continle creciendo, hasta llegar
al punto en el que todas las transacciones de bienes y servicios se realicen de

manera virtual con plena tranquilidad y confianza.

Por lo anterior, surgieron algunas recomendaciones para el caso de estudio que
se manejé en el proyecto, el banco Davivienda. En primer lugar, se encontrd
ausencia en las respuestas a través de sus redes sociales a los usuarios, al
momento de realizar quejas o preguntas que cuestionaban el servicio brindado por
la entidad, es por esto, que se le invita a responder activamente esta clase de
comentarios. Es relevante recordar que la constante conversacion con los
usuarios y una respuesta oportuna y contundente, puede ayudar a la imagen de la
organizacién y solidificar las relaciones que conllevan a una reduccion significante

de estas quejas, reclamos y cuestionamientos.

Por otro lado, a pesar de mostrar un buen contenido es necesario ser constante
con el mismo, de esta manera sus seguidores generaran habitos que fidelizan.
Igualmente mostrar contenido més variado en las redes como Facebook y Twitter.
Las publicaciones de productos audiovisuales, mostraron una gran acogida por
parte del publico, es por esto que se recomienda continuar con este formato y

replicarlo en las otras redes que no son propiamente disefiadas para eso.
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ANEXOS

Anexol: Encuesta Community managers

Departamento de Comunicacion — Pontificia Universidad Javeriana

Fecha: Lugar de aplicacion:

N° de encuesta:

Nombre del encuestado:

El propdésito de esta encuesta es conocer tendencias y habitos generales de
comportamiento en los usuarios, que con frecuencia se presentan en comdn en

las distintas redes sociales y compariias segun el contenido publicado.

Encuesta para Community Managers

Cuestionario de general de analisis

1. ¢En cudles de estas redes sociales la compaiiia tiene presencia?
Facebook O
Twitter O
YouTube O

Todas las anteriores [

Imagen y disefio

2. ¢Hace uso de las mismas imagenes para el perfil y la portada en las tres redes

sociales?

si [ Nol[]



¢Por qué?

3. ¢Cual es la periodicidad con la que dichas imagenes son cambiadas por otras,

o se les realiza alguna modificacion?

Todo el tiempo O

Nunca O

Muy rara vez O
¢ Por qué?

4. ¢Cual de estos servicios se presentan en las tres redes sociales para los
usuarios?
Informacién
Consejos
Atencion al cliente

Entretenimiento

Oo0Oo0oo0oao

Todos los anteriores

Publicos

5. ¢A qué publico quieren llegar a través de las redes sociales?

Infantil O
Adolescente O
Adulto O
Mayor O

O

Todos los anteriores



Contenido

6. ¢En qué idiomas se publican los contenidos en las redes sociales?
Espafiol
Ingles
Francés
Italiano
Otros

O0OoOooao

¢ Cual?

¢Por qué?

7. ¢Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en Facebook?
Diario O
Semanal

Mensual

OO d

Anual

¢Por qué?

8. ¢Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en Twitter?
Diario
Semanal

Mensual

OoOooao

Anual

¢ Por qué?




9. ¢Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en YouTube?
Diario O

Semanal
Mensual

Anual

O oo

¢Por qué?

10.¢Qué dias de la semana es mas elevado el nimero de publicaciones?
Lunes

Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado

Domingo

Oooooooad

¢ Por qué?

11..:Qué franja del dia considera usted que tiene mayor flujo de usuarios?
Madrugada (12am-6am) 1

Dia (6am-12pm) O
Medio dfa (12pm-3pm) O
Tarde (3pm-7pm) O

Noche (7pm-12am) O

¢ Por qué?




12.¢Cudl es la intencionalidad que se tiene con las publicaciones presentes en
las redes sociales? (puede elegir mas de una opcion)

Informacional O

Promocional

Preventiva

Entretenimiento

Otra

Ooooao

¢Cual?

13.¢ Cual intencionaldad genera mas interaccion entre usuarios?

14.¢Qué formatos son utilizados para los contenidos en las redes sociales?
Audiovisual O

Visual
Textual
Link o URL
Auditivo
Otro

¢ Cual?

O0O0Ooad

15. ¢ Existe alguna relacion entre la red social y el o los formatos utilizados en

ella?
Si |:|
No |:|

¢ Por qué?




16. ¢ Considera usted que el formato varia segun la intencionalidad o viceversa?

si []

El formato varia segun la intencionalidad [
La intencionalidad varia segun el formato [

¢Por qué?

[l

No

El formato no varia segun la intencionalidad .
La intencionalidad no varia segun el formato []

¢Por qué?

Feedback

17.¢Considera usted que el lenguaje utilizado en las redes sociales que maneja

es formal o informal?

Informal ]
Formal []
¢ Por qué?

18.¢Considera usted que la respuesta por parte de la compafiia para con los

usuarios es



Amable
Descortés
Respetuoso
Grosero
Otros

oo oo o

¢, Cuales?

19. ¢ Utiliza usted el mismo Iéxico en todas las redes sociales?

Si []
No ]
¢Por qué?

20.¢En cual de las redes sociales el [éxico es distinto?
Facebook O
Twitter
YouTube

Ninguna

O oOod

¢ Por qué?

Facebook

21.¢Cuanto es el tiempo promedio de respuesta por parte de la compafia para
los usuarios?




22.¢Qué tipo de formato considera usted que genera mas respuesta por parte

de los usuarios en esta red social?

23.¢Cual es la media de comentarios que se reciben en las publicaciones de un

dia?

24. ¢ Cual es la media de post recibidos en un dia por parte de los usuarios?

25. ¢ Cuantos “likes” o me gusta reciben en promedio las publicaciones de un

dia?

26.¢Cual es la media de publicaciones que son compartidas por parte de los

usuarios en un dia?

Twitter

27.¢Cuanto es el tiempo promedio de respuesta por parte de la compafia para

los usuarios?

28.¢Qué tipo de formato considera usted que genera mas respuesta por parte

de los usuarios en esta red social?




29. ¢ Cual es el numero de Tweets que en promedio son publicados en un dia?

30.¢Cual es el numero promedio de Re tweets que hacen los usuarios en un

dia?

31.¢Cual es el numero de publicaciones favoritas por parte de la compaiiia de

los usuarios?

32.¢Cual es el numero de respuestas que en promedio recibe la compafia en

un post, durante todo un dia, por parte de los usuarios?

YouTube

33. ¢ Cuanto es el tiempo promedio de respuesta por parte de la compafiia para

los usuarios?

34.¢Qué tipo de formato considera usted que genera mas respuesta por parte

de los usuarios en esta red social?

35.¢Cual es el numero de reproducciones promedio que reciben los videos de

la compaiiia publicados durante una semana?




36.¢Cual es el numero promedio de me gusta que reciben los videos durante

una semana?

37.¢Cual es el numero promedio de me gusta que reciben los videos durante

un mes?

38.¢Cual es el numero promedio de comentarios que reciben los videos

publicados durante una semana?




Encuesta community manager

1. ¢En cudles de estas redes sociales la compaiiia tiene presencia?

Facebook [ Twitter | YouTube [ Todas las anteriores
1 I | | 4
2. ;Hace uso de las mismas imagenes para el perfil y la portada en las tres redes sociales?
Si | No
2 | 3
3. ¢Cudl es la periodicidad con la que dichas imagenes son cambiadas por otras, o se les realiza alguna modificacién?
Todo el tiempo I Nunca [ Muy rara vez
4 | | 1
4. ;Cual de estos servicios se presentan en las tres redes sociales para los usuarios?
Informacién [ Consejos | Atencion al cliente | Entretenimiento | Todas las anteriores
1 [ 1 | 1 [ 1 [ 3
5. ¢ A qué publico quieren llegar a través de las redes sociales?
Infantil [ Adolescente | Adulto [ Adulto mayor [ Todas las anteriores
I 1 [ 2 | I 3
6. ; En gqué idi se publi los tenidos en las redes sociales?
Espaiiol [ Inglés [ Frances Italiano | Otros
5
7. ¢Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en Facebook?
Diario [ Semanal [ Mensual [ Anual
4 I 1 [
8. ¢ Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en Twitter?
Diario [ Semanal | Mensual [ Anual
2 [ 3 |
9. ; Cada cuanto se realizan actualizaciones o publicaciones en YouTube?
Diario [ Semanal [ Mensual [ Anual
5
10. {Qué dias de la semana es mas elevado el nimero de publicaciones?
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves |  Viernes | Sadbado | Domingo
4 I 1 I 2 I 2 I 4 I
11. ¢ Qué franja del dia considera usted que tiene mayor flujo de usuarios?
Madrugada (12am-6am) | Dia (6am-12pm) | Medio dia (12pm-3pm) [ Tarde (3pm-7pm) | Noche (7pm-12am)
3 I 1 | 2 | 1
12. ¢ Cual es la intencionalidad que se tiene con las publicaciones presentes en las redes sociales?
Informacional [ Promocional | Preventiva | Entretenimiento | Otra
4 [ 3 | 2 [ 3 [ 1
14. ¢ Qué formatos son utilizados para los contenidos en las redes sociales?
Audiovisual [ Visual [ Textual | Link o URL Auditivo [ Otro
4 | 4 I 3 I 3 2 [ 1
15. ¢ Existe alguna relacion entre la red social y el o los formatos utilizados en ella?
Si | No
5 [
16. ¢ Considera usted que el formato varia segtn la intencionalidad o viceversa?
Si
El formato varia segin la intencionalidad ] La intencionalidad varia segun el formato
5 I
No
El formato no varia segun la intencionalidad [ La intencionalidad no varia segun el formato
17. ¢ Considera usted que el lenguaje utilizado en las redes sociales que maneja es formal o informal?
Formal [ Informal
2 | 3
¢ Considera usted que la respuesta por parte de la compaiiia para con los usuarios es:
Amable [ Descortés | Respetuoso [ Grosero [ Otros
2 I I 4 I I
19. g Utiliza usted el mismo léxico en todas las redes sociales?
Si | No
3 | 2
20. ;En cual de las redes sociales el Iéxico es distinto?
Facebook [ Twitter [ YouTube [ Ninguna

1 | 3 I | 2




Anexo 2: Transcripciones entrevistas expertos

Andrés castillo

Actualmente maneja dos cuentas, Jhonson & Johnson a nivel andino, es
decir Colombia, Ecuador y Peru y Exxon Mobil, en una agencia de medios
donde maneja toda la planificacion de medios de estas dos cuentas a nivel

de ATL, medios tradicionales y medios digitales.

Anteriormente trabajo en una agencia que se llama Havas Media, en la que
tenia esta misma funcion pero con otro tipo de cuentas. Su planificacion de
medios consiste en encontrar los espacios indicados para impactar al grupo
objetivo y cumplir objetivos de marca. Dichos objetivos dependen del core
business de cada una de las marcas y para el caso de Jhonson & Johnson,
es un tema de alcance y convertirse en las marcas mas amadas por las

personas.

Deben tener presencia pero bajo un esquema que les permita estar organizados e
ir abriendo diferentes vehiculos donde puedan comunicar de forma ordenada.
¢, Qué quiere decir esto? Que si tl no tienes una estructura definida de como vas a
utilizar los activos digitales no deberias entrar, porque no se trata de abrir un perfil
de Facebook o una cuenta de twitter por abrirla, sino que realmente tengas como
una vision de cémo vas a llevar estas plataformas, orientado y alineado a los

guidelines que tengas como marca.

Algo que facilita el trabajo en donde yo estoy, es que todas las marcas que manejo
estan posicionadas ya, como es el caso de Listerine, Neutrogena, pero esa
relevancia de marca y bajo los pilares que tu lo presentas, entonces el tema de
fidelizacion, es un tema que se tiene que construir con una relacion directa entre
las personas y uno como marca. Entonces poder escucharlos y encontrar insights
poderosos para poder luego comunicar, es lo que permite que las personas
encuentren y hagan ese match y ahi es como que puedes llegar a construir una

relacion con las personas.



El tema de visibilidad, realmente como yo lo veo va ligado a poder orientar y tener
alcances minimos, cuando tu tienes una campafa por ejemplo de pauta. Porque
digamos plataformas como Facebook, si te permiten como todo el tema de
desarrollo de contenido y creativo pero el esquema que ellos tienen de pago, no te
permite a ti alcanzar a todas las personas que tienes que alcanzar de forma
organica, es por eso que tienes incurrir en gastos de presupuesto para tener
campafas que impacten a las personas. Entonces digamos que a nivel de
estrategia como lo manejamos nosotros, es con alcances minimos dentro de los

targets que nosotros ya definimos para cada una de las marcas.

Bueno el posicionamiento lo logras t4, primero que es una labor de mercadeo ya
directa de la marca, porque el lanzamiento de nuevos productos que respondan a
las necesidades actuales de los usuarios ahora entonces es la que permite que
nosotros podamos mostrar ese diferencial de marca. Entonces es importante uno
desde la planificacibn de medios, estd muy alineado a cédmo comunicar estos
nuevos valores que pueden aportar los nuevos productos, lanzamientos y demas

cosas que traiga la marca.

Eso es algo que esta un poquito a reevaluar, porgue el usuario ahora se comporta
de formas diferentes entonces tl no puedes Unicamente que una persona esta
participando porque haga like en una publicacién tuya o la comparta, por que el
usuario actual es como no clickers, entonces digamos yo puedo estar muy
interesado en algo pero no necesariamente le tengo que dar like, compartir y
demas, digamos como que plataformas como Facebook te permiten a ti por
modelos de compra que ellos tienen establecidos, enfocarte también en personas
que estan dentro de la plataforma y consumen contenido sin necesidad de darle
likes y compartir. Entonces como que no debe ser un KPI importante, deberia ser
un indicador de gestiébn para evaluar tus publicaciones pero no deberia ser el
centro de tu estrategia de comunicacién en social media, dado que las personas

ya casi no interactian con ese tipo de publicaciones como de marca.



Obviamente si esta bueno que la gente comparta y demas pero el modelo actual
de las personas, como son dentro de plataformas sociales ha cambiado mucho

entonces eso hace como que tengas que reevaluar esos conceptos.
Contenido viral

Lo que le puede ayudar a uno es como ver buenas practicas de algunos
contenidos que hayan sido exitosos, adicional a esto, es un tema de escucha
social, yo creo que también puede permitirte a ti poder desatar bajo algo que se
esté presentando en redes sociales no se algun evento importante, algin suceso y
te permita a ti como poder responder como marca si estas alineado. Entonces por
ejemplo miramos casos como el superbowl, cuando se fue la luz y oreo saco como
un tweet de... ese tipo de cosas como que lo que hace es que te das cuenta de
que estid pasando algo actualmente o por escucha social lo detectas y como

marca respondes.

Bueno realmente es un tema sdper chévere y muy interesante, pero realmente
desventajas no creo que hayan, porque realmente es un modelo donde debemos
ir migrando, lo que pasa es que la adopcidon de productos y transacciones
electronicas es lo que cuesta a nivel cultural, la gente desconfia de ingresar sus
datos de tarjeta de crédito, tarjeta débito, entonces ese tipo de actitud de las
personas es el que no permite que se desarrolle de una forma mas rapida. La
adopcion de producto que tiene el consumidor, en este caso Colombia. Esa es una
de las debilidades que se tiene. Yo si creeria que todas las marcas tienen que ir
migrando a esos modelos de transaccién pero digamos muy alineado a sus
productos. Alianzas con empresas o start ups de comercio electrénico como un
Rappi y ese tipo de cosas, ese tipo de alianzas, es lo que le permite a las marcas
de consumo masivo entrar a este modelo. Ese es el futuro, realmente mucho va a
ir migrando a transacciones online, aunque obviamente también va a estar ese
efecto de que tu investigas por internet, pero vas a la tienda fisica a comprarlo

pero entonces al final de cuentas eso es un tema de conversion.



Camilo Celis

Actualmente trabaja como lider de marcay publicidad en la Bolsa de valores
de Colombiay ha trabajado por los dltimos cuatro afios dentro del marketing
digital. Inici6 en el area de community management y ha venido
desarrollando diferentes cargos como planner digital, coordinador de redes
sociales, coordinador de social media, dentro del &mbito de social aid (pauta
en redes sociales) y ahora enfocado mas en marca y en marketing digital en

otros aspectos.

Es una pregunta que puede ser si, pero la respuesta también puede ser no,
porque siempre va a depender del contexto, si tu marca no esta en un contexto
cultural, donde las personas no estén interesadas en un producto de la categoria y
no hay busquedas y no hay cosas dentro de un entorno social, pues no es
necesario, pero hoy en dia todas las personas creen que debemos crear cuentas
en Facebook, Twitter, sencillamente por el hecho de estar entonces ¢Qué pienso
yo? Personalmente considero que es importante contar con redes sociales, pero
hay que estar enfocados, es que red social deberia yo tener y no ponerme a abrir

redes sociales simplemente por estar.

¢ Como fidelizamos a los clientes en redes sociales? Contenido! Siento que es un
tema de promesa valor, como le entregamos contenido relevante a nuestros
consumidores, como le entregamos contenido que realmente ellos desean
consumir, no sencillamente empezar a entregar cosas que no son relevantes y
entregar contenido por producir contenido, si no que tenemos que entender que es
lo que nuestro consumidor nos esta pidiendo. Porque la esencia y lo mas
importante del marketing siempre va a ser el consumidor, entonces no se trata de

crear sino de entender que es lo que esta necesitando el cliente.

Digamos que es una asociacion con la anterior, va de la mano al contenido y pues
ya aca entraria todo el tema de lo que es la pauta. Un buen contenido y

claramente, pues si necesito mayor visibilidad necesito aumentar el alcance y para



aumentar el alcance basicamente debo pagar. Entonces usar medios pagos para

poder impulsar mi alcance.

Bueno creo que las respuestas para todas las preguntas sera el contenido, porque
creo que realmente el contenido es la base de todo, si entregas buen contenido

las personas van a interactuar contigo.

En posicionamiento de marca claramente van a influir otras cosas, el contenido es
una de las partes, pero debes entender, realmente t0 como marca quien eres y
que es lo que quieres transmitir, entonces antes de empezar a generar contenido
debes hacer una pausa y entender yo como marca ¢Quién soy? Y ¢Como quiero
gue me vean? Entonces de ahi de esa promesa valor donde tu dices ¢Qué es lo
que estoy ofreciendo? ¢Coémo quiero que me vean? ¢En donde quiero que me
vean? Y que quiero que entienda el consumidor cuando esta comprando mi
producto, pues de ahi va a nacer todo tu discurso tanto social como en el market

place general.

El comercio electrénico es el futuro, claramente, y ni siquiera el futuro, realmente
ya es el presente para muchos paises. En Colombia viene creciendo, los datos de
e-commerce y de empresas que estan migrando a plataformas de transaccion
electrénica en este momento han venido creciendo, pero es un tema cultural. En
Colombia primero hay que entrar a trabajar un poco la cultura, las personas tienen
miedo, muchas veces de hacer compras por internet, porque piensan que los van
a robar, que pueden caer en fishing o bueno en trampas, entonces lo primero es
buscar darles a todos esa seguridad y esa tranquilidad al cliente para que entienda
que puede ser lo mismo llegar a comprar en una tienda fisica a comprar en un

canal electrénico.

Desde mi punto de vista los comercios electronicos tienen una gran ventaja
porque estan pensando en el consumidor. Cuando tu compras por internet estas
ahorrando tiempo y muchas veces estas ahorrando dinero en desplazamiento,
cuanto tiempo estas ahorrando en el tema de tengo que ir hasta la tienda,
medirmelo o si ya sé que es lo que quiero comprar, que no este, que no esté

agotado, entonces sencillamente estas ahorrando tiempo y te hace la vida mucho



mas facil. Las marcas deberian entender en qué contexto se encuentran ubicadas
y si los productos que venden se pueden vender facilmente en medios digitales.
Empezar a usar las redes sociales como herramienta de escucha para determinar
gué es lo que esta pidiendo la audiencia. Hay algo que hay que tener en cuenta y
es la logistica porque muchas veces ya el tema de comercio electrénico no es el

negocio de la compra como tal si no el delivery.



Alvaro Torregroza

Estudio cine y television, Carrera en direccion de cine y televisién y una
carrera técnica en negocios internacionales. Ha trabajado en medios de
publicidad como revistas, agencias y parte independiente en el area de cine

grabando y haciendo trabajos de direccion.

Claro 6sea, pienso que toda empresa o compafiia pequefia o grande tiene que
tener su espacio en redes sociales, mostrarse digitalmente, el mundo digital es

vital.

Creo que por los medios digitales es un canal muy bueno para llegar a la gente, es
una forma de tu presentar un contenido de tu marca, tu producto, atractivo y pues
gue las personas lo reciban bien. Creo que lo mas importante a la hora de hacerlo
por los medios digitales, es mostrar un contenido visualmente agradable, que
impacte y que llame la atencién a las personas y que con eso queden
enganchados con el producto que tu estas ofreciendo o la marca a la que

representas.

Creo que se debe tener un presupuesto de pauta para aplicar a las piezas, a todos
tus medios digitales y llegar a mas gente, eso te amplia mucho la pauta, la ayuda

de la pauta es grandisima para llegar a muchas personas.

Yo pienso que la imagen o lo que tu quieras mostrar lo represente todo, que tu
solo con una imagen transmitas todo lo que quieres decir de la marca. Creo que
también ahora, llevandolo un poco mas a que no solo sea la imagen estética sino
ahora con el tema de los GIF o los videos o algo mas interactivo, creo que eso
también ahora funciona mas para las personas, que ellos puedan interactuar
aumenta la participacion. Primero hay que seguir los lineamientos de la marca,
gue nunca se desligue de ellos, que si la marca tiene una forma de comunicar su
imagen, sus colores, sus detalles, su forma de hablar o los detalles mas pequefios
siempre hay que cuidarlos. Creo que es eso mostrarlo como es y crear un

contenido bueno.



Llegas a mas gente, casi que todo el mundo tiene Facebook tiene Instagram y

todo el mundo te puede ver.

A la hora de ver productos, ropa, zapatos, el no tener tangible el producto de
pronto ahi le veo como algo en lo que la persona se puede preocupar, porque no
lo ve entonces no sabe si tiene defectos o algo. Pero creo que se puede también
curar después con algo, con trabajos de video y todo eso puede llegarse a crear

una experiencia mas cercana.

Pues yo creo que como estd ahora, ti haces todo por internet, puedes hacerlo
todos por ahi, puedes pagar tus cuentas, puedes comprar, puedes pedir, asi que
creo que es por el camino que vamos ahora, va a llegar un momento en que todo
vas a hacerlo por ahi, todas las marcas van a estar en los medios digitales, toda la

convergencia va a ser por ahi.



Mauricio Calero

Su carrera profesional inicio muy ligada a la publicidad como disefiador
grafico en una empresa propia, que creo junto a su hermano en la ciudad de
Cali. Cuenta con nueve afios de experiencia como publicista, realizando
material impresos como flyers, fotografia, pautas para revistas, brochures de
productos entre otros materiales enfocados a moda. Llega a Bogota hace
cuatro afios, con el fin de buscar mas trabajo, ahi se ve incursionado en el
marketing digital, en la empresa newlink, una multinacional de
comunicaciones, enfocada a las relaciones publicas y comunicacion
corporativa. Trabajé un tiempo como independiente en redes y finalmente en
su trabajo actual con la agencia Goldfish, inicio con el tema de

influenciadores en digital, generando el vinculo marca — influencer.

Si definitivamente, independientemente de todo, para todas las marcas es
iImportante la presencia digital, no necesariamente en todas las redes, digamos
que esa es una parte de andlisis que se hace previo a lanzarse o a redisefiarse o
reinventarse en digital y es un poco ver en donde soy relevante. Todas las marcas
si deben estar en internet, deben encontrarse y tener una voz porque digamos que
ahorita el mundo ha cambiado mucho, en donde ya no es la marca que es un
anunciante que simplemente es un emisor y ya, no, ellos también tienen que ser
receptores. Tener un lugar donde la gente se pueda comunicar con ellos via digital
y tener una o dos redes bien pensadas. Es importante que cuando uno va a

hablar, tenga algo que decir, no es hablar por hablar.

En digital las marcas tienen que personificarse, tienen que volverse un usuario, no
pueden ser simplemente un emisor, simplemente tirar mensajes de lo que yo
quiera decir, porque pues no va a funcionar y un poco la fidelizacion viene también
de eso cuando tu le hablas a una marca y la marca te contesta, tu puedes resolver
un problema por medio de digital cuando sientes el acompafamiento de ellos,

cuando les hablas y hay esa comunicacién, practicamente como si hubiera un



usuario mas, un amigo mas de Facebook, empieza todo ese término a dar
relevancia, la gente a sentirse como acompafiado por la marca y eso crea

fidelizacion.

Para visibilidad es clave el contenido, el contenido debe ser chévere debe ser
relevante, debe ser algo que yo quisiera compartir porque me parece muy bacano,
entonces digamos que si por ejemplo yo estoy siguiendo una marca y la marca
pone un contenido muy bacano, pues yo lo comparto con mis amigos en Facebook
y la gente que de pronto no sigue la marca la empieza a seguir, o también le gusta
y también lo comparte, entonces digamos que es clave el buen contenido para
lograr que mas gente lo vea y que mas gente lo quiera seguir.

La participacion tiene que ver con el contenido y tiene que ver con la
retroalimentacion que haga la marca con los usuarios, entonces es volverse un
usuario mas, como si yo comparto algo en Facebook y alguien lo comenta y yo le
respondo ese comentario y empezamos a interactuar, pues eso hace que la marca
participe dentro de las conversaciones. Digamos que es estar muy pendiente de
que se esta hablando, también asi no sea mi pagina como marca, si ho de que
estan hablando de mi marca por fuera de mi pagina y un poco entrar en esas

conversaciones también.

El posicionamiento se crea luego de que hayas manejado todas las anteriores muy
bien, sigas generando un buen contenido, sigas logrando que la gente participe,
gue la gente comparta tu contenido, que tu base de seguidores empiece a crecery
manteniendo lo que te decia desde el principio, un lenguaje muy claro, no todas
las maracas hablan igual y todas tienen que tener un tono de comunicacion
definido y unos temas definidos y digamos que asi se va logrando el

posicionamiento.

Ventajas las veo todas, me parece excelente. Me parece que es una forma donde
mas facil y mas rapida para hacer una compra, 6sea le veo en realidad todas la

ventajas. Me parece buenisimo.



Pero desventajas digamos aca el crecimiento de comercio electronico en
Colombia ha sido muy reducido, ha sido muy lento y la gente acé, lo que pasa es
que bueno primero, hay un tema de bancarizacibn muy pequefia dentro del pais y
mas grave aun es que mucha de esa gente que esta bancarizada le da miedo de
escribir sus datos, de poner su tarjeta de crédito, le da miedo en general del
banco, le da miedo los créditos, le da miedo de los cobros, le da miedo que lo
roben, le da miedo todo, entonces digamos que eso ha sido como un bloqueo
grande que ha pasado en Colombia. Entonces para lograr llegarle a la masa de la
poblacidén colombiana, que la mayoria no esta bancarizada y que a la mayoria le
da miedo, te toca hacer esfuerzos adicionales que no los tendria que hacer otro
pais, por ejemplo Linio que dice que te vende pero va y te cobra a la casa o ir a un

baloto a consignar o a un efecty o a un giros y fianzas alguna cosa asi.

Hay plataformas como pagos online, pagos en linea, digamos que los bancos
estan ayudando un poco a eso, con el pago por medio de tarjeta debito que es

mucho mas sencillo pues si ya tienes la costumbre.

Yo pensé antes, que iba a tener un crecimiento muy grande, y pues la verdad no
ha sido tan grande a pesar de que ha ido mejorando. Yo creo que en la medida en
gue se pueda empezar a ver y abrir mas opciones, y si tienen que existir mas

opciones aca, definitivamente no es tan sencillo como ponga la tarjeta de crédito.

Mientras no haya penetracién en la banca no va a crecer a ese nivel porque la
banca no crece a ese nivel aca entonces pienso que mientras haya diferentes
opciones, una mucha mejor oferta, pues puede ir creciendo, pero yo lo veo no con
la cantidad que lo proyecte hace unos afios. Si va a haber crecimiento y si va a
empezar a funcionar porque la generacion que viene detrds, estd mucho mas
conectada a internet y va a tener menos miedo de navegar y de realizar acciones
por internet y pienso que igual va a seguir siendo necesario las otras opciones de
cobro en la casa o de pago via baloto o alguna cosa asi, porque las personas que
usan tarjeta de crédito son un porcentaje de la poblacibn muy pequefio. En la
medida en que haya formas de pago que sean efectivas y que sean manejables

pues si podria funcionar.



Gianpiero Buvoli

Desde aproximadamente 6 afios este comunicador social de la universidad
de Manizales, trabaja en la Pontificia Universidad Javeriana como Digital
Manager. Desde su inicio a trabajado en varias areas digitales y multimedia.
Por otro lado, genera planes estratégicos para redes sociales de diferentes
dependencias de la universidad y coordina y gestiona el contenido y la parte

creativa de las mismas.

Si, definitivamente creo que es una tendencia que te marca el mercado el dia de
hoy, en la actualidad y es un tema que tiene que ver con reputacion de la marca
porque es mejor controlar o tratar de tener control sobre lo que se dice de ti y eso
solo lo haces si estas en la red. Si no estas en la red, se habla de ti igual pero no
tienes control. Por tema de competitividad comercial, también es necesario estar
porque son plataformas gratuitas, que son abiertas, que son masivas, que hacen
viral los contenidos y que tu competencia la estda usando. Y hay otro tema super
importante que es la identidad, el lenguaje, esos colores y sabores de marca se
deben reflejar en los contenidos. Por el lado comercial y manejo de la agenda
publica, también es importante que estemos.

Todo nace y desemboca en nuestra pagina web, nuestro entorno digital es la
pagina web pues a través de ella nosotros hacemos todo el trabajo de promocién
de la universidad pero hay otros canales como las redes sociales, como las apps,
como el mail, como el material POP, estrategias face to face de organizar evento y
€s0 que nos sirven para los cuatro puntos.

En el tema de fidelizacion las redes sociales son importantes para nosotros, en el
sentido en que alli vamos a buscar a las personas para invitarlos a la pagina web,
y en las redes sociales hacemos un trabajo de gancho, hacemos un trabajo de
darles insumos y mensajes que llamen la atencion pero que vengan a la pagina
web y sea en la pagina web donde se fidelizan. Se fidelizan cuando se registran,

cuando se matriculan, cuando interactlan en una encuesta u otro elemento de



interaccion que tenemos o cuando nos deja datos. Hacemos estrategia mail para
cada nicho que tenemos.

Para todas las estrategias que tu haces en redes sociales tienes que tener una
base y esa base de contenidos se hace a través de un contexto. Lo que primero
qgue tu haces cuando recibes una red social para lograr estos cuatro puntos que
son importantes, una red social bien manejada logra estos cuatro puntos.

Para tu manejar una red social en comunidad tienes que hacer cuatro cosas, lo
primero que es hacer un contexto, los contextos te dan necesidades y en esas
necesidades esta si tu area necesita fidelizacion o si necesita vender directamente
algo o si necesita una proyeccién, promocién 0 si necesita rescatar una marca o
una reputacion.

Después de un contexto un community manager o un digital manager debe pensar
en un concepto, a partir del concepto es donde se generan las experiencias
puntuales a nivel de color, de uniforme, de rutinas, nosotros creemos y estamos
convencidos que el tema del concepto va mucho més alld de lo grafico y de la
forma, el tema esté en la periodicidad, la constancia. Una red social sea la marca
gue sea fideliza, promociona, trabaja y contempla todos estos puntos si maneja el
tema de concepto a nivel de parrillas de contenido, como los medios de
comunicacion.

El usuario de los medios de comunicaciéon y ya las redes sociales son un medio de
comunicacion, es mecanico, necesita informacion mecanica a ciertas horas, a
parrillas, rutinaria.

Si ta necesitas fidelizar una marca creo que la mejor forma de hacerlo es desde el
efecto real, las redes sociales son un complemento y no se puede posicionar una
marca virtualmente si en la realidad no estd posicionada. Yo haria primero un
proceso de fidelizaciébn en medios tradicionales.

La matriz de posicionamiento en redes sociales es el trabajo de motores de
busqueda. Si trabajo bien con un proceso especifico las redes sociales seran un
complemento del plan de medicién y posicionamiento, todo organico sin pagar un
peso. El posicionamiento depende de parrillas de contenido bien pensadas y la

continuidad de las mismas.



El método CON dice que cualquier entorno digital logra sus objetivos, si se trabaja
con contexto, concepto, construccion, control y continuidad. Esas cinco cosas te
permiten tener un referente de lo que esta pasando en el mundo y que es lo que
necesitas ta realmente, una construccion de piezas, elementos, plataformas y
sistemas acorde a ese concepto y necesidades que tienes. Por eso el error mas
grande que se comete, es abrir redes sociales sin pensar que es lo que se

necesita.

Todas las marcas tienen que tener control sobre lo que hace el usuario, una marca
es la que decide qué nivel de interaccion tiene mi usuario, que me puede decir,
gue no me puede decir, si me puede mencionar, etiquetar, compartir, todo eso.

Todo eso lo decide la marca.

Y finalmente la continuidad, todos los entornos sociales son evolutivos, cambian
cada dia, Facebook cada dia cambia la plataforma por temas de utilidad, y eso
hace que tus planes de optimizacién vayan cambiando. Es por eso que no se
puede mirar cada propdsito individual si no como un todo que se logra a partir de
los 5 CON.

El comercio electrénico es un tema que afortunadamente el pais esta conociendo
y estd experimentando positivamente ahora, hace unos afos, el comercio
electrénico generaba desconfianza, generaba desconfianza hacer una transaccion
bancaria, tener que dejar datos y era excesivamente costoso tanto para el
administrador como para el usuario porque generaba costos extras el tema del e
commerce, igual lo genera hoy pero ya hay confianza entonces cuando hay

confianza ya pago un poquito mas.

Veo necesario que todas las empresas tengan una incidencia también en el e
commerce porque para alla va el asunto, entonces los apps estan pegando por

€S0.

La desventaja mas importante es la desconfianza pero hay una natural que es la
competencia, hay mas competencia en internet. Ya no es tan caro traer una

bicicleta de estados unidos y hay mas facilidad de pago. Lo otro es que el



colombiano promedio no esta capacitado en el funcionamiento de estas

plataformas digitales.

Yo lo veo cada vez con mas confianza porque el estado cada vez esta haciendo
mas cosas, que facilitan los temas presupuestales, por eso tl ves en los medios
tradicionales publicidad sobre el asunto, y entidades estan apuntandole a cursos
gratuitos sobre ese tema y las universidades estan cambiando la formacién que le
dan a los nuevos profesionales con respecto a este tema y mas adelante, diria que
a mediano plazo, se incentive mucho ese temas de que el producto tiene que estar

en internet.

XX



