Uso y aplicaciones de la web 2.0 en empresas salvadorenas.

Docente: Claudia Ivon Rivera Andrade !
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l. A modo de introduccién.

El consumidor ha cambiado; sus necesidades de informacién y de consumo ya no son las mismas; sus rutinas, tampoco. Incluso,
los lugares que frecuenta y los productos que exige han trascendido las fronteras locales para convertirse en globales.

Gran parte de este cambio se debe a que los medios que usa ya no son los mismos. Cada vez mas personas, ubicadas en los
segmentos econdmicos que busca la publicidad, han migrado a plataformas cada vez mds mdviles e interactivas. ;Qué quiere
decir esto? Que el consumidor ya no es una persona que se encuentra en un solo lugar —frente a su computadora-, sino que
se ha convertido en alguien con capacidad de actualizar su informacidn al instante para comunicarse con quien quiera y como
quiera a través de los dispositivos mdviles, o los que se conocen como “teléfonos inteligentes”.

Este hecho no solo ha afectado la conectividad de los usuarios, sino también sus modos de buscar informacién y de tener
expectativas con respecto a las aplicaciones y beneficios que la tecnologfa les da. Si este artefacto incide en las relaciones
sociales, también lo hard en la mente del consumidor, en sus exigencias, en las relaciones con las marcas que gusta o prefiere.
Estos cambios han obligado a muchas agencias, instituciones y empresas a tratar de acercarse cada vez mds a este consumidor
movil e hiperinformado que busca beneficios concretos de las marcas con las que se involucra o que deja entrar en su espacio
privado. Hablamos aqui de un cliente habituado y culturizado en lo que se conoce como la web 2.0, es decir, las aplicaciones
web que posibilitan el intercambio de informacidn, colaboracién y posibilidad de convertir un producto que antes era de un
solo lenguaje (audio, video, escrito) a una multiplicidad de ellos, es decir, la capacidad multimedia.

Incluso, existen empresas que, al ver las necesidades de su publico, han construido cultura del cliente. Todo esto, gracias a su
incursidn en las redes sociales y su “‘sensibilidad” de escuchar y observar la posibilidad que ofrece la web 2.0, las redes sociales
y, las distintas posibilidades que estas proporcionan.

El presente articulo contiene los resultados de la investigacion de cdtedra “Usos vy aplicaciones que diversas empresas hacen de
la web 2.0 en El Salvador” en el marco de la materia “Cibercultura” durante el segundo semestre —agosto a diciembre- del afio
2010 en la Escuela de Comunicacién Mdnica Herrera.

El proyecto tenfa como principales objetivos conocer la fecha en que estas empresas iniciaron el uso de la web 2.0 para
interactuar con sus clientes, identificar las principales aplicaciones utilizadas, conocer cémo se utilizan las redes sociales para
generar branding y evaluar el uso de estas para cumplir este propdsito.

' Profesora a tiempo completo de la UCA. Se desempeiia como catedrética por hora clase en la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera para la
materia de “Cibercultura”.Tiene una Maestria en Comunicacion de la Universidad de lllinois en Chicago. Entre sus especializaciones se encuentran:

investigacion en comunicacion, cibercultura y metaforas del internet, andlisis de discurso y teorias de la comunicacion.
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2. Metodologia.

Se utilizé la técnica de la entrevista semi-estructurada para recolectar la informacién. Se contactd y entrevistd con una guia de
entrevista preparada por todos los estudiantes y se entrevistd a los representantes de aquellas empresas que han incursionado
en la web 2.0, que han utilizado diversas estrategias para generar trédfico en sus sitios o que han construido hdbitos en sus
clientes a través de las redes sociales.

En este sentido, se aplicé muestreo por conveniencia, es decir, se seleccionaron aquellas empresas a los que los estudiantes de
la materia tenian acceso. Ademads, se empled el muestreo tedrico o conceptual, utilizado por Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio (2010) “cuando el investigador necesita entender un concepto o teorfa (...). Es decir, se eligen las

unidades porque poseen uno o varios atributos que contribuyen a desarrollar la teoria” (pag. 399). En este caso en particulan,
buscdbamos entender la necesidad de las empresas para incursionar en la web 2.0.

Para el andlisis de la informacion se realizd un disefio de teorfa fundamentada (Strauss & Corbin, 1998). Este procedimiento
fue aplicado para poder aproximarse sucesivamente a los datos Y, de este modo, generar informacion de los datos obtenidos.
En otras palabras, los alumnos generaron cddigos o dimensiones de las entrevistas realizadas (codificacién abierta), luego,
agruparon esos cédigos en categorfas (codificacion axial) para finalmente, construir su esquema de teoria fundamentada que es
la respuesta a la pregunta de investigacion y que responde a lo encontrado en las entrevistas (codificacion selectiva).

Fue asf como se seleccionaron 8 empresas para conducir el andlisis. Entre ellas, se encontraban 3 medios de comunicacion: El
Faro, La Femenina y La Prensa Gréfica. Se incluyd también 3 empresas de servicios alimenticios: Ben’s Coffee, Mr. Donuts vy
Bennigan’s. Finalmente, TACA, 27 p.m. y Chevrolet.

3. Presentacion de resultados.

Este apartado, se estructura con base en los objetivos de investigacion vy la respuesta a la pregunta jcudles son los usos vy
aplicaciones que empresas salvadorefias hacen de la web 2.0? En primer lugar, se presenta una linea del tiempo que presenta
los inicios de los casos de estudio en la web y su incursidn en redes sociales. Posteriormente, se responde a la pregunta de
investigacién que fue gufa de este estudio y, finalmente, se evalla la eficacia de estas estrategias implementadas.

3.1 Incursion de estas empresas en la web.

a. La pagina web.

La figura que sigue a continuacién muestra la fecha de creacién de la pagina web de estas empresas. Como puede observarse,
algunas empresas han tenido un ciclo evolutivo en la construccion de sus pdginas web.
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Figura No. I: Evolucion cronologica de las empresas en la creacion de sus sitios web.
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Por ejemplo, TACA Airlines, inicié una web mds informativa en el 2008. Algunos la consideraban una web mds estdtica en la
que solo podfa encontrarse informacidn de vuelos v tarifas; sin embargo, al ver las necesidades crecientes de su mercado, esta
empresa decidié dar un salto en el uso de estas herramientas web hasta que, 3 afios mds tarde, evoluciond hacia una web mds
transaccional, es decir; mas orientado al producto y con limitado contacto con el cliente. Ocho aflos mds tarde, conjuntamente
con un cambio de imagen de empresa, TACA se convierte en un canal de autoservicio que conecta su pdgina web con otras

aplicaciones de la web 2.0.

Es interesante observar, tal como lo muestra esta linea del tiempo, las actualizaciones constantes por las que las empresas han
pasado a lo largo de 12 afios. Esto significa que, cada vez mds, se ve la necesidad de incorporarse en nuevas plataformas para

acercarse a su publico meta o para expandir su mercado.
b. Redes sociales.

* Facebook.

Es una red social en la cual las personas intercambian informacién, estados de dnimo, fotografias, videos y otras formas de
demostrar afecto a sus conocidos. Cabe destacar que esta red social ha cambiado contantemente sus politicas de privacidad
para proteger cada vez mas la identidad de sus usuarios y de su red de amigos.

La red funciona cuando un usuario tiene amigos en la misma y es motivado por sus demds amigos o cuando €I, voluntariamente,
decide crear una cuenta. Posteriormente, la persona busca mds conocidos y contactos vy, es asf, como se expande la cantidad

de personas agregadas a la red.

Tiene diversidad de aplicaciones. Una de ellas es que puede crearse un perfil empresarial, crearse un grupo o un fan page,
hacer discusiones, postear comentarios v, Ultimamente, tiene la capacidad de hacer preguntas sobre los amigos para sondear

determinadas actitudes.
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Las empresas consultadas han pasado por cambios en la creacidn del perfil de la red. Sin embargo, debe mostrarse, primero, la
fecha en la cual las empresas incursionaron, al menos en El Salvador, en Facebook. La siguiente figura rastrea la incursién de las
empresas analizadas en las redes sociales. Si se observa, la primera de ellas fue Bennigan’s. Probablemente la incursién de esta
empresa en Facebook en el 2007, se deba al hecho de que, por ser franquicia multinacional, refleje las tendencias internacionales
de apropiacién y uso de redes sociales para generar mds trdfico y publicidad de marca. Lo interesante de este caso es que, si

se observa la figura anterior, la marca tuvo su pagina web oficial hasta mayo del 2010.

Figura No. 2: Afio de incursion de las empresas en Facebook.

N Q o (=)
(=) (=) (=) (@)
~ ~ ~ ~
I I (] I I Se
°© o ,9 Q
= X - A g
s 5 s £ §5 s 0§
IS Q S - g < o o
.50 e O 3 9]
IS5 o o o A g g & £ “
IS <o Q @ %) Lo Q e
) Q0 < “ < g 2 N g5
Q ~NgFg T & kK Jd5 N Q<

La mayorfa de las empresas salvadorefias deciden abrir su“fan page” de Facebook entre el 2008 y 2009. En algunos casos, como
el de La Prensa Grdfica, se comienza con un perfil de Facebook y, posteriormente, hasta el 2009 se crea una pdgina de fans en
esta red social. Una de las desventajas de crear una pédgina de Facebook para una empresa es que esta tiene un limite de 5 mil
amigos. Si se trata de enviar una solicitud de amistad a este medio, aparece un mensaje que informa que el usuario no tiene
mads invitaciones para ser aprobadas. Esto quiere decir; que es mucho mds viable conseguir una pdgina de fans que una oficial,

porque hay menos capacidad de acercarse a los consumidores.

Desde el 2010, hay mds empresas que se han incorporado a las redes sociales como un mecanismo de acercamiento al cliente.
Aunque en la muestra de esta investigacién solamente se encuentren dos, los perfiles de muchas empresas que incursionan
actualmente en Facebook y en otras redes, lo demuestran.

Es interesante hacer notar el caso de La Femenina. Esta empresa incursiond en las redes sociales por un movimiento denominado:
“U2Venf”.

o Twitter.

Las peculiaridades de esta red social la hacen llamativa para distintos segmentos de la poblacidn. En primer lugar, solo permite
mensajes de 140 caracteres. En segundo lugar, se espera una interaccion o respuesta mds inmediata. Aunque también cuenta
con polfticas de privacidad, solo algunos de los usuarios protegen el contenido o ideas que generan. En pocas palabras, la
diferencia entre esta red social y Facebook es que los usuarios no son tan exigentes con las personas que “los siguen”. Diversas
empresas toman la iniciativa de seguir a usuarios y, también los usuarios deciden a qué empresas seguir —usualmente son las
que les dan beneficios o generan mds interaccién con ellos.
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La figura siguiente demuestra que las empresas salvadorefias consultadas incursionaron en Twitter a inicios del 2009. Por
ejemplo, La Prensa Grdfica cred dos perfiles: el de sus noticias cotidianas que remiten a mds visitas al sitio web del periddico y
las noticias de Ultima hora. Por otro lado, el periddico digital El Faro, también cred una cuenta en el mismo mes. Sin embargo
y, tal como se observa en el perfil de ese medio, es hasta este afio que el medio tiene mas visibilidad en las redes sociales. EL
medio obtiene presencia a través de sus colaboradores o de otros periodistas que han trabajado en él.

Figura No. 3:Aflo de incursion en Twitter por las empresas.
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Otro grupo de empresas también inicia su actividad en esta red social en el 2010. Tal como se observa, la tendencia es
creciente. Cada vez mas empresas, tanto medianas como grandes, se incorporan al uso de las redes sociales.

3.2 Respuesta a pregunta de investigacion: ;Cudles son los usos y aplicaciones que las empresas consultadas hacen de la
web 2.0?

a. Medios de comunicacion.

Las empresas mediaticas utilizan la web 2.0 para generar mas trafico hacia sus paginas web. Para obtener la respuesta a
esta pregunta, se ha construido el siguiente esquema a partir de los andlisis conducidos por cada grupo de estudiantes que
tuvo como objeto de estudio los usos y aplicaciones que los medios de comunicacion hacen de las redes sociales. Estos
resultados fueron puestos en conjunto Y, a partir de los patrones observados en cada caso, se ha construido el siguiente
esquema.
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Esquema No. I: Modelo de trafico de informacion en la web 2.0 en medios de comunicacion.
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Entonces, empresas medidticas, de servicios alimenticios y que prestan otros servicios, al utilizar una aplicacién u otra, buscan,
a través de la generacion de contenido de diversos tipos y, en diversos lenguajes, que las redes sociales sean sus principales
canales de distribucién de informacién hacia el usuario. El usuario, a su vez, se convierte en participe del contenido v, si es de
su agrado, lo distribuye hacia su red de contactos que, a la vez, pueden distribuirlo entre su red de amigos. Esta diseminacion
de informacién, por popular o no que sea el usuario, tiene como objetivo la generacién de mds tréfico a la pagina web oficial
de la empresa.

La Prensa Grdfica, El Faro v La Femenina utilizan las redes sociales para generar mds trdfico en sus sitios web y para actualizar la
informacién de Ultima hora, que puede ser vista con mds detalle en su sitio oficial. Esta Ultima tendencia, especialmente de La
Prensa Grdfica , aplica més en el caso de la red social Twitter, en primer lugar, porque la informacién circula mucho mds rdpido,
en segundo lugar, porque se obtiene mds capacidad de respuesta en tiempo real y, finalmente, porque la aplicacién es utilizada
por usuarios que poseen teléfonos con acceso a internet, es decir; en teléfonos inteligentes.

Aunque la informacién no pueda ser vista con facilidad en estos dispositivos, muchas personas se enteran de las noticias por
esta via. Sin embargo, no puede afirmarse tajantemente que la red solo sea consultada por personas con teléfonos inteligentes,
también es utilizada por empleados en sus horas laborales para conocer las noticias de Ultima hora o, para expresar sus puntos
de vista.
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Facebook es una red social un poco mds estdtica. Aunque la empresa puede responder a los comentarios de los clientes o
usuarios, si estos interactdan entre ellos o tienen una capacidad de postear mds rdpidamente, antes de que la marca pueda
hacerlo, el post de la empresa queda hasta el final.

Dado también el cardcter de la red, mds visual y con mds caracteres para colocar una respuesta, Facebook es utilizada por
las empresas para darle espacio al cliente para que interactie con el contenido y exprese sus posturas sobre la informacion
colocada. Existen casos, dentro de la muestra analizada, en que se ha utilizado para lanzar concursos, promociones y mostrar
rutinas al interior de los medios —en el caso de LPG- que lo convierten en un medio mds familiar y cercano con la gente.

La Femenina, por su parte, es otro medio que también la utiliza para este propdsito y para interactuar con sus seguidores. Estos
piden musica a dj’s especificos o de su preferencia. A diferencia de los medios de comunicacién informativos, como El Faro o
LPG, este medio publica contenido de entretenimiento: noticias sobre peliculas, videos musicales y otros temas relacionados
con la fardndula internacional.

Estos medios de comunicacién no solo utilizan el lenguaje textual para comunicarse con sus clientes, también han creado
canales de transmision en otra de las redes mds utilizadas por los salvadorefios y el mundo entero:YouTube.

Usualmente, lo utilizan para generar contenido audiovisual o proveer a sus clientes de una forma distinta para brindar informacion
en otro formato. Los medios de comunicacién han denominado a estos apartados de su pdgina web “secciones multimedia’.
Los espacios contienen diversidad de contenido que enriquece la informacién de la pagina web v los distintos lenguajes en los
que se comunica el nicho en el que se ha abierto el espacio: profesionales con horas laborales que cumpli, que cuentan con
computadora y acceso a internet en el trabajo. Incluso, también han logrado captar el segmento de inmigrantes salvadorefios
que vive en diversos lugares del mundo.

Por ejemplo, LPG lo utiliza para presentar pequefios reportajes, notas informativas u otro tipo de cobertura de eventos. La
Femenina, por su parte, aprovecha la amplia disposicion de videos musicales para proveer a sus clientes de primicias en video,
combinando asf, el lenguaje que la caracteriza (auditivo) con el lenguaje visual.

Aunque El Faro también cuenta con su propia pagina web, pdgina de fans de Facebook y Twitter; es el periddico que menos
hace uso de estos recursos.Ambos sitios se convierten en un reflejo del contenido estdtico que se refleja en su pdgina web. Sin
embargo, la seccion multimedia de El Faro, aporta riqueza de contenido investigativo, de entretenimiento y combina fotografia
con audio y video para hacerla mds atractiva a la audiencia.

Finalmente, y, aunque esta aplicacién no se observd en los resultados al momento de recolectar la informacién, los medios de
comunicacion hacen cada vez mas uso de transmisiones via webcam. Esta aplicacion funciona anunciando un invitado a través
de Facebook y Twitter, convocando a la transmisién en vivo y, con la interaccién de la audiencia que puede conectarse al evento.
Al dfa siguiente, la informacién generada por los usuarios y la persona invitada, se convierte en una nota periodistica en diversas
secciones del periddico.
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A continuacion se presentardn los usos vy aplicaciones que las empresas de servicios alimenticios analizadas hacen de las redes
sociales.

b. Empresas de servicios alimenticios.

El uso que Mr. Donuts y Bennigan's dan a sus sitios web es casi nulo. En el caso de Ben's Coffee, la empresa no cuenta con sitio
web. El uso casi nulo, podria denominarse, a diferencia de la tendencia observada en los medios de comunicacién como ““uso
estdtico de la pagina web oficial”. ;Por qué? Porque los medios de comunicacién generan mas tréfico hacia el contenido de la
pagina, en cambio estas empresas utilizan las redes sociales para mover a sus clientes a través de Facebook y Twitter. El uso de
YouTube es muy limitado. Por ejemplo, Bennigan’s lanzd un concurso, pero el canal de la empresa en esta red social no se ha
vuelvo a visitar desde entonces v, a pesar de que se encuentra activo, no genera contenido ni informacién.

Incluso, estas empresas se dedican a focalizar sus esfuerzos en una sola red social. En el caso de Mr. Donuts, su mayor fortaleza
en redes sociales es Facebook —aunque solamente dos de sus personajes tienen Facebook y el sitio no es fan page institucional-;
Bennigan’s, por su parte, aprovecha las dos redes que los salvadorefios frecuentan mds (Twitter y Facebook). Ben’s Coffee, por
su parte, solo tiene fan page de Facebook y cuenta en Twitter, pero solo tiene un tuit. Con respecto a esta Ultima empresa, el
duefio afirmé que se debid a que desconocia el funcionamiento de la interfase para poder utilizarla mas eficientemente.

Estas empresas no son generadoras de contenido en la web o en las redes sociales. Las pdginas institucionales solo muestran,
en el caso de Mr. Donuts, un menu de los productos que pueden encontrarse, un mapa para localizar tiendas entre otra
informacion institucional. La clave de esta empresa, sin embargo, ha sido su capacidad de personalizar o de recrear uno de sus
productos a través de la antropoformizacién, es decir; dieron caracterfsticas humanas a la Dona de Chocolate y a la Dona de
Fresa. En los perfiles de Facebook de ambos personajes, se muestra claramente que estos tienen personalidad, interactdan con
las personas Y, tienen una relacién afectiva entre ellos. Esta estrategia es muy Util, porque los usuarios mantienen contacto con
los personajes, se escriben entre ellos. En pocas palabras, se genera un sentido de identidad entre uno de los productos de la
marca y los clientes. Sin embargo, las redes sociales, en este caso, no se utilizan para generar tréfico hacia la pagina oficial.

Esta empresa, al contar con el recurso para dar vida a sus personajes, ha utilizado la red social YouTube para generar expectacién
con respecto a sus promociones que, usualmente, son en septiembre de cada afo. En estas épocas del afio, su nivel de respuesta
es sumamente alto e inmediato. Incluso, utilizan esta red para colocar sus anuncios o colocar aplicaciones en blogs.

Bennigan’s, por su parte, utiliza el sitio a nivel regional y tiene poca informacién especifica sobre el pais. Incluso, esta empresa
también tiene un pequefio perfil en la pdgina oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar informacidn, por ejemplo, el
usuario duda sobre la pagina que tiene mds informacién o contiene la mas adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio
oficial de Benningan’s, sf tiene botones que dirigen el trafico a las redes sociales.la interaccion con los usuarios y la generacion
de contenido para promociones ha sido minima.
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Bennigan’s, por su parte, utiliza el sitio a nivel regional y tiene poca informacién especifica sobre el pais. Incluso, esta empresa
también tiene un pequefio perfil en la pagina oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar informacion, por ejemplo, el
usuario duda sobre la pdgina que tiene mds informacién o contiene la mas adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio
oficial de Benningan’s, sf tiene botones que dirigen el trédfico a las redes sociales.

Esta empresa es una de las que se mantiene mds activa en Facebook. La utilizan, principalmente, para mantener interaccion con
el cliente y para colocar promociones. Lo interesante de este caso es que el cliente solicita informacidn, es decir, pregunta las
promociones que habrd para ese dfa o el dfa siguiente. El Unico contenido, si puede llamarse de ese modo, que la pagina genera,
son las promociones y anuncios de los partidos de futbol que pueden verse en el restaurante. El retorno de conversacion, sin
embargo, es muy bajo. Twitter era uno de las aplicaciones mds fuertes con que esta compafifa contaba en su social media pero
dltimamente, para ser especificos —desde febrero de 201 |-, la interaccidn con los usuarios y la generaciéon de contenido para
promociones ha sido minima.

Los usuarios son los que mantienen la presencia de la marca en la red social. Ellos son quienes anuncian que se encuentran en
el restaurante, quiénes informan que lo visitaran con sus amigos o que estdn haciendo publicidad a la marca. Lamentablemente,
esta no responde a sus usuarios con la misma frecuencia con que lo hacfa cuando se recolectaron los datos para esta
investigacién. En diciembre del 2010, la marca ofrecfa promociones por "“tuitear” comentarios, por anunciarse al llegar al lugar o
por responder al contenido que se generaba.

Ben’s Coffee, al no tener pdgina web, no promociona de forma mds institucional su marca. Seguin la entrevista conducida por
los estudiantes, era por los costos de mantener una pdgina eran demasiado altos y, porque demandaba mucho tiempo. Por
otro lado, se informé que el hecho de colocar la fan page en redes sociales le sirvié para conocer su publico meta. Es decir,
lo Unico que tiene esta compafifa para generar presencia son sus pdginas en Facebook y en Twitter: Durante el periodo que
durd la investigacién —agosto a diciembre 2010-, la fan page de Ben’s Coffee era de las mds activas en la red con 3,057 amigos.
Interactuaba con los clientes muy a menudo, les respondia constantemente y proporcionaba contenido sobre sus promociones
y sobre la cultura del café que queria instaurar. Sin embargo, actualmente, esa pdgina ya no puede encontrarse en la red
social.

La empresa se mantuvo muy activa por 9 meses. Aunque al principio solo se traté de generar tréfico en el perfil de Facebook,
colocaba mucho contenido, es decir: fotografias de sus productos, creacidén de dlbumes para fotos, invitacién a visitar las
sucursales. También se colocan noticias, enlaces noticiosos, reportajes y articulos relacionados con el café en El Salvador. La
interaccion llegd a su pico mds afto en noviembre y diciembre del 2010, cuando los comentarios que se posteaban eran
contestados inmediatamente, se pedia retroalimentacion a los clientes y se escuchaba las opiniones de los mismos.
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Esquema No. 2: Modelo de trafico de informacion en la web 2.0 en empresas de servicios alimenticios.
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A partir de lo anterior; podemos ver la tendencia que utilizan las empresas alimenticias, tanto multinacionales como locales v
medianas empresas en las redes sociales. Lo que a las empresas les interesa es tener mds interaccién con el cliente y obtener
retroalimentacién de lo que este sugiere o propone. Aunque ellas saben que el sitio web de la marca es considerado estatico,
buscan en las redes la mejor manera de que el cliente se convierta en un advocate de la marca, es decir, en una persona que la
promociona y que es fiel a ella. Sin embargo, en las redes sociales, el cliente puede plantear criticas muy duras hacia la empresa.
Si esta es capaz de atenderlo bien, de resolverle sus dudas o, incluso de regalarle algo, es cliente se muestra satisfecho con el
servicio y habla bien de la marca. La ventaja del uso de estas redes para las empresas de productos alimenticios es que no
necesitan mucha publicidad masiva o tradicional, porque los clientes son los que se convierten en reproductores del discurso
de la marca, ademds de propagar el contenido a través de los espacios digitales (Viernes, 2010).

c. Otros servicios.

Dos empresas fueron analizadas en este caso: Chevrolet de El Salvador y Taca Airlines. Ambas empresas hacen usos diferentes
de la red, precisamente por eso, se presentardn los resultados en un apartado para cada una.

En el caso de Chevrolet El Salvador utilizan las redes sociales para rejuvenecer la marca y crear nuevos canales de comunicacion
con el segmento joven de sus usuarios. También busca reposicionar la marca y crear disposicién positiva hacia la compra,
facilitando la experiencia del usuario. Entonces, distribuyen el contenido presentado en las redes sociales de diferente manera.
Por ejemplo, en el web site, se enfatiza la promocién de los distintos modelos que la marca distribuye. Ademds, sirve como
puerto para recibir y dirigir a los usuarios hacia sus portales en las redes sociales —esta empresa cuenta con botones de
Facebook y Twitter en su pdgina web-.
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La pdgina de Facebook se centra en la interaccién con los usuarios a partir de temas de su interés comun. Estos temas
se relacionan con el deporte, el compartir experiencias y la atencién al cliente (se le proporcionan precios y otro tipo de
informacién que no se encuentra en la pagina web y que puede serle de utilidad al cliente). La cantidad de “likes” que tiene esta
pagina es de 9.857 afinales del 2010y ha crecido a | 1,573 (7 meses después). Twitter, por su parte, es subutilizado por la marca,
puesto que no hay ninguna actividad en la cuenta, solo existe un perfil sin contenido y otro tipo de informacion.

TACA, por su parte, es la empresa que mds ha revolucionado su imagen a través de las redes sociales. A diferencia de otras
empresas, esta aerolinea decidié crear una cultura de self service para sus clientes. ;Qué quiere decir esto? Que con su cambio
de imagen, vino un cambio en la forma de entender a sus clientes y usuarios.

Esquema No. 3: TACA, codificacion selectiva. Elaborado por Helio Cérdova, Wendy Romero, Adriana Benavides y Carlos
Miiller (2010).
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Como se observa, TACA utiliza su plataforma como un canal enfocado en proporcionar herramientas al cliente para que
este mismo haga uso de ellas y no necesite de llamar constantemente a la compafifa. Todo este proceso tiene como objetivo
principal el generar utilidades para la compafifa a través de servicios que el cliente mismo puede satisfacer.

Lo que se busca con el uso de redes sociales es comunicar tarifas y obtener retroalimentacion de sus clientes. También busca
mantener a los clientes informados y ofrecerles contenidos y aplicaciones necesarias que incrementan la practicidad de los
procesos de informacién y compra que promueven el self service en la pagina web.

Tal como se observé la tendencia en los medios de comunicacién y en algunos establecimientos de comida, TACA postea
promociones a través de sus redes sociales y realizan concursos para sus usuarios. Por otro lado, brindan informacién relacionada
con nuevos servicios de vuelos en diversos aeropuertos de la regidn. Para generar conversacion, postean datos curiosos
sobre las ciudades en las que tienen vuelos disponibles. Aunque el promedio de respuesta no es tan inmediato, responden
rdpidamente cuando los clientes hacen referencia a la marca en sus perfiles. La respuesta generada por el cliente es positiva
hacia la marca.

TACA es otra de las empresas que buscan re-direccionar al cliente hacia su pagina web para que este compre boletos, se pre-
chequee vy planee todo el viaje desde la pagina. A pesar de que TACA tiene diversidad de fan pages creadas en Facebook, todas
estas estdn bloqueadas y se utilizan para llevar el tréfico a la que estd en funcionamiento.

4. Evaluacion de los usos que dan las empresas a la web 2.0

Como parte de los objetivos de investigacion, se evalud los usos poco adecuados que las empresas dan a la web 2.0. Los
resultados presentados en este apartado describen y analizan los desaciertos de las empresas al utilizar las herramientas de la
web 2.0. Se han clasificado por frecuencia de aparecimiento de tendencias.

4.1 Uso de varios perfiles dentro de una misma red social.

Diversas empresas, entre ellas, medios de comunicacién abrieron pdginas de usuarios en Facebook, por ejemplo. Uno de estos
casos es LPG, El Faro, Ben’s Coffee y Mr. Donuts, entre otros. El mayor problema de tener varios perfiles en esta red social es
que el usuario no sabe a cudl dirigirse por ser considerado el oficial”. Otro problema con esta tendencia es que esos perfiles no
re-direccionan, como el caso de TACA, a la fan page a la que se debe dirigir el usuario para encontrar la informacién adecuada.
En la mayorfa de estos casos, se han dejado los sitios sin pensar en que esto puede generar dispersion del usuario y afectar al
branding de la marca.

Otro error frecuente que se comete con Facebook es crear perfil de usuario y no estar pendiente de las invitaciones que
algunos clientes solicitan. En el caso de LPG, la saturacidon de solicitudes de amistad es tan evidente que ya sobrepasaron las 5
mil y no acepta mds invitaciones. En el caso de Ben’s Coffee, el problema es que se tardan demasiado en aprobar solicitud de
amistad. Es por esto que, empresas como La Femenina y LPG migraron de un perfil de la red hacia una fan page, para que, con
solo darle click al botdn "like”, la gente pudiera tener acceso al contenido.

En el caso de Mr. Donuts, todavia se estd esperando la solicitud de amistad que se hizo al sitio y, como han creado varios perfiles,
el consumidor tiene que pedir solicitud de amistad para tener acceso al muro de “dona de chocolate” y “dona de fresa”.
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En Twitter, LPG ha cometido este error, no solo porque ha creado su perfil oficial (@prensagrafica), sino porque también, unos
meses después, cred su sitio de noticias de Ultima hora (@uhprensagrafica). En diversas ocasiones, los usuarios optan por solo
colocar el nombre del periddico y no referirse a uno u otro sitio. Este también puede afectar el tréfico hacia el sitio web de
la empresa, porque, aunque se sepa la funcién de cada uno, no se puede generar interaccidn directa, lo que se traduce en
dispersién de comentarios en lugar de focalizacion del branding de la empresa.

4.2 Poca capacidad de respuesta en tiempo real.

Esto sucede tanto en Twitter como en Facebook. Las empresas crean sus cuentas y responden rapidamente. A medida que pasa
el tiempo, los clientes escriben y la capacidad de respuesta disminuye. Un ejemplo de estos es El Faro en ambas redes, a pesar
de que tienen buena generacion de contenido, es poca la interaccién que tienen con sus seguidores. Bennigan s, por ejemplo,
era de las empresas que mds rdpido respondia, sin embargo, como se menciond anteriormente, tiene desde febrero de este
afio de no publicar y se mantiene en la red Twitter por las menciones que los usuarios hacen de la marca.

Este fendmeno también se relaciona con el abandono que muchas cuentas estan haciendo de las redes sociales. Puede que esto
se deba al hecho de que no hay una sola persona contratada para darle seguimiento a las mismas. Usualmente, la tendencia es
que se asigna a una agencia de publicidad —la que postea solamente anuncios- y tiene poca capacidad de conversacion con el
cliente. Por otro lado, las empresas han asignado a alguien interno a la compafifa para que cubra este trabajo. Sin embargo, si
el trabajo se hace bien en un principio, la gente espera cada vez mds de la marca. Si la red deja de funcionar o deja de postear
informacion relevante, los clientes dejan de sentir expectativa y conexién con la fan page o la pagina de Twitter.

4.3 Poca generacion de contenido.

Las empresas piensan que con tener interaccion con los usuarios es suficiente. Esto no lo es todo, para mantener el retorno
de conversacion en una pégina, esta debe estar constantemente posteando informacién relacionada con su perfil o con otra
funcién que esta ejerza. El contenido no es solamente postear promociones, sino investigar y proporcionar datos curiosos que
se relacionen con el branding de la marca. Ultimamente se da la tendencia de colocar anuncios publicitarios bien disefiados en
las paginas de Facebook, pero esto no informa o proporciona un plus a los seguidores de la marca. El contenido puede ser de
diversos tipos y, para esto, puede utilizarse el canal YouTube que diversas empresas han creado. Lamentablemente, este no estd
siendo explotado lo suficiente.

4.4 Poco conocimiento del funcionamiento de la red Twitter.
Aunque diversas empresas han incursionado en esta red, pocas se han adaptado completamente a ella. Por ejemplo, una de las
reglas basicas de este espacio es seguir inmediatamente a la persona que ha decidido seguir el usuario. Es decir, es una cuestion

de cortesia, en la cual, si alguien estd interesado en el contenido que la empresa o persona que postea, esta debe demostrar el
agradecimiento ddndole “follow back” a la persona que acaba de iniciar el seguimiento.
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Tabla No. |: Seguidores y follow back de las empresas en Twitter.

El Faro 29 de mayo de 2009 11,664 1,816
La Prensa Grafica 16 de enero de 2009 26,121 20,665 53,305
Ultima Hora 7 de mayo de 2009 14,234 11,791 20,284
Prensa Grafica

TACA Airlines 7 de julio de 2009 6,715 490 711
Bennigan’s 4 de julio de 2010 2,204 14 131
La Femenina 9 de septiembre de 2010 2,406 98 2,348
Chevrolet 8 de octubre de 2010 I 0 0
27 PM 29 de marzo de 2010 464 439 338
Ben’s Coffee 9 de noviembre de 2010 34 0 |

Tal como lo demuestra la tabla anterior; solo pocas empresas siguen a la cantidad de usuarios que han decidido tener a la
marca en su espacio. Incluso, el cuadro también presenta la cantidad de contenido o “tuits” que la empresa estd colocando.
Si se observa cuidadosamente en la columna designada para este propdsito, se encontrard que a pesar del tiempo que las
empresas tienen en la red, solo algunas postean contenido mds de dos veces al dfa. Esto es diferente para empresas como LPG,
que mantienen constantemente informadas a las personas, precisamente por la naturaleza del medio, sin embargo, las demds
empresas no se han percatado de la poca generacién de contenido que incluyen en sus sitios.

5. iPara qué utilizan las empresas la web 2.0?

Las empresas consultadas utilizan las redes sociales para generar otro tipo de contenido, uno que usualmente no cabe, por el
lenguaje o protocolo en sus paginas web institucionales. Este contenido se traduce, en algunos casos, en mas visitas a su pagina
oficial; en otros, en mds interaccion y personificacién de la marca vy; finalmente, en un “boca a boca” para la marca. Esta se
beneficia de este tipo de publicidad y el cliente, se convierte, al final, en una persona fiel a la marca. A continuacion se presenta
un esquema que presenta la forma en que este proceso ocurre.
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Esquema No. 4: Importancia de la generacion de contenido en redes sociales.

Generacién
de contenido

Mayor trafico
en la pagina
oficial

Fidelizacion
de marca

Branding

“Boca a boca” : ies Y
interaccion
con la marca

(MEN
personificacion
de la marca

Lo que el esquema anterior quiere describir es la importancia de la generacién de contenido para el posicionamiento de
una marca en las redes sociales. Este esquema se obtuvo de los casos estudiados que presentan mds seguidores o fans y que
generan contenido para dirigir a sus clientes a las pdginas web oficiales.

La generacién de contenido tiene como consecuencia mas tréfico en la pdgina oficial, el usuario se interesa mds por interactuar
con la marca, ya sea con comentarios o con preguntas que este le haga y, esto —a través de la interaccion que se tenga con la
empresa y que genere la empresa misma, traerd, si se hace de la forma adecuada, més personificacion de la marca. En pocas
palabras, el usuario no la verd como algo lejano, sino como algo cercano con quien quiere compartir y hablar.

Si la empresa sabe dirigirse a sus usuarios, si sabe canalizar el contenido que genera hacia mds conversacion, el cliente se sentird
contento con la empresa v, lo primero que hard es recomendarla, hablar de ella, mencionarla en un tépico de conversacién
(caso de Twitter) o recomendar el sitio a sus amigos. Incluso, puede compartir la informacion en su muro o “retuitearla”, en el
caso de Twitter ;Cémo se beneficia la marca con esto? Pues el cliente se fideliza porque prefiere la informacién de un medio
que lleve bien sus redes sociales y que le proporcione informacion constante y no de uno que se presenta como una empresa
seria, cerrada y con poca capacidad de aceptar criticas.
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Finalmente, todo este proceso, conducido de la forma adecuada, genera mejor posicionamiento de la marca, mejor creacion
de branding y un cliente mucho mads cerca de la marca a la que ha decidido seguir. Incluso, el cliente de las redes sociales exige
cada vez mds informacion.
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