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INTRODUCCION

Esta tesis tiene por finalidad analizar las interacciones entre la marca Movistar Pertl y
los usuarios de Twitter en dicha plataforma durante el mes de setiembre del 2013. Para
lo cual se analizé mas de 3000 tweets generados por los usuarios de Twitter y Movistar.
El resultado es un andlisis del perfil de la cuenta de Movistar, de los usuarios que

conversaron con esta y los tweets que intercambiaron.

El aporte de la investigacion radica en los conocimientos que aporta al sector de
marketing digital, el cual ha ido creciendo en los tltimos afios en nuestro pais. Para el
campo de comunicaciones es relevante, ya que se analiza la comunicaciéon en una

plataforma de comunicacién emergente como lo es Twitter.

La investigacion se inicia con la propuesta metodologica de la investigacion en la que se
presenta y delimita el tema de investigacion, se detallan los objetivos de la investigacion

y la metodologia.

El primer y segundo capitulo forman el marco tedrico de la investigacion. En el primer
capitulo tiene por objetivo familiarizar al lector de la investigacion con el universo de
Twitter y el lenguaje que se maneja en dicha plataforma. Se inicia definiendo Twitter
para luego explicar algunas caracteristicas y beneficios para los usuarios y empresas.
Luego, se desarrolla un glosario con los términos mas populares. Finalmente, se
exponen algunas estadisticas internacionales y nacionales relacionadas a Twitter. El
segundo capitulo, con un enfoque teodrico, se caracteriza por tratar temas y conceptos
afines a la investigacion, tales como estrategia, ecosistema digital, medios sociales y

viralizacion de contenidos.

El tercer capitulo describe al consumidor digital; se inicia definiendo marketing

generacional y el viaje de decision del consumidor al momento de adquirir un producto
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o servicio. Luego, se exponen datos demograficos que ayudan a enteren el

comportamiento del consumidor en Internet.

El cuarto capitulo analiza la informacion de la cuenta de Movistar Perti en Twitter. La
informacion se presenta en tres partes, la primera enfocada en analizar el perfil de
Twitter de Movistar Peru a través de indicadores tales como actividad, frecuencia,
interactividad y el tipo de contenido que publica Movistar. La segunda parte se enfoca a
los usuarios que tuvieron algin tipo de interaccion con la cuenta de Movistar en Twitter

y finalmente el tercer subcapitulo analiza el contenido de las interacciones.

La investigacion finaliza con las conclusiones y propone recomendaciones que la marca

Movistar podria implementar en Twitter.
Esta investigacion ha sido un viaje del cual he aprendido un montoén. Estoy segura que
no solo me ha ayudado a profundizar mis conocimientos como comunicadora y

profesional, sino también a crecer de forma personal.

Este viaje no lo hecho sola, por lo cual toca agradecer a todas las personas que me

ayudaron a realizar esta investigacion

Primero a Daniel Falcon, Victor Lozano y a todo el equipo de Neo Consulting y Futuro

Labs por ensefiarme el mundo del marketing digital.

A mi asesor Eduardo Villanueva, por ayudarme a abordar un tema complejo. Gracias

por el apoyo constante, los comentarios y las sugerencias.

A Oscar, Ana y Pamela, mi familia, por la paciencia y recomendaciones durante todo el

proceso.

A Diana, Mili y Cristian por el &nimo constante.
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En el camino he aprendido nuevas teorias y conceptos. A la par he reforzado el
conocimiento recibido en mi etapa universitaria. Estoy segura que Internet esta
cambiando la forma en la que nos comunicamos, por lo que no debemos dejar de

investigar e innovar.
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CAPITULO 1

1. PRESENTACION Y DELIMITACION DEL TEMA

La presente investigacion tiene por objetivo analizar las interacciones a través del medio
social Twitter entre la compaiiia Telefonica (Movistar) y las personas que tienen como
contacto a dicha empresa. La necesidad de una investigacion de este tipo surge debido
al interés por conocer como se transforman las estrategias de comunicacion,
especificamente las digitales, de una de las marcas mas importantes del pais, para asi
adaptarse a los cambios que se producen en el comportamiento del consumidor,

especificamente en Internet.

El contexto en el que se desarrolla esta investigacion es en los medios sociales, ya que
el surgimiento de estos ofrece posibilidades interesantes para las marcas. Segiin Glynn
(2009:357-365), los medios sociales se presentan ante una organizacion como una
alternativa adicional para conversar con sus clientes, ya que hasta antes de su aparicion,
lo han estado haciendo a través de medios tradicionales como la publicidad, marketing
directo, relaciones publicas, etcétera. Precisamente, esta posibilidad de conversar con
los clientes constituye una de las caracteristicas mas importantes de los medios sociales:

la interactividad.

La interactividad en la comunicacién persuasiva es un concepto nuevo y dindmico,
construido a partir de la irrupcion de los medios sociales; diversos autores han
desarrollado propuestas orientadas al entendimiento de dicho fendémeno

comunicacional. A continuacién se revisaran algunas definiciones.

Desde el punto de vista psicologico, la interactividad es una de las tantas formas de
conducta humana; estd condicionada por las acciones de un individuo a un grupo o

viceversa. En la interacciéon humana se estudia las acciones y reacciones de ambos
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sujetos en un ambiente social, es decir, en un espacio que sigue un conjunto de maneras,

usos y costumbres de las personas que conforman el grupo (Penz 2011:42-114).

Pavlik (1996:135) definid interactividad como el potencial que tienen los usuarios de
ser tanto el emisor como el receptor de contenidos, es decir, “interactividad es el
proceso de influencia reciproca”. Este concepto se podria aplicar en el contexto de
Twitter, ya que un usuario puede generar contenido y publicarlo y al mismo tiempo

puede leer el contenido o tweets de otros usuarios.

Otra definicion centrada en el resultado de la interactividad proviene de Paisley
(1983:155), quien la define como “la proporcion entre la actividad del usuario y la
actividad del sistema”. Dicha definicion también podria ser aplicada en Twitter; sin
embargo, el resultado podria ser relativo, ya que la definicion no explica qué es

‘sistema’.

Una cuarta definicion proviene de Williams et al. (1998), ¢l definid la interactividad
como ‘“el grado en que los participantes de una comunicacion poseen el control y las
funciones de cambio en el discurso comun”. En el caso especifico de Twitter, la
definicion de Williams se podria aplicar en dos circunstancias: (a.) las conversaciones
que tienen mas de 3 tweets entre usuarios y (b.) los tweets de los usuarios que forman
parte de un Trending Topic, ya que cada usuario contribuye a la conversacion con tweets

sobre un tema.

Desde una perspectiva empresarial, Burton (2011:492) indica que la interactividad entre
una organizacion y su cliente representa un hito importante en la relacion entre ambos,
ya que mientras mas interactiva sea la marca, sera mas recordada por su cliente; también

har4 que la comunicacion sea un elemento mucho mas importante del marketing.

Para Rafaelli (1998:119) la interactividad es un acto comunicativo en el que el ultimo

mensaje hace referencia a mensajes anteriores. La interactividad se da en tres niveles: la
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comunicacion bidireccional, que se manifiesta en cuanto se emite el mensaje; la
comunicacion reactiva, que implica que el mensaje surja como una respuesta al mensaje
anterior; y comunicacién con interaccion completa, en la que las respuestas hardn
referencia al contenido, naturaleza, forma o presencia de respuestas anteriores. Los tres
niveles estan ilustrados en la Imagen 1, en la que (P) es persona y (O) es otra persona.
Ambos estan manteniendo una conversacion. El mensaje es (M) y estd numerado

secuencialmente. (Imagen 1)

Comunicacion Bidireccional

Comunicacion Reactiva

\ /N /N VAN /

M1 M2 Ms Ma Ms --- Mg-1) M;

N/ N N/

OM»y) O(Ms) O(Ms) O(Mj-1)

Comunicacion Interactiva

P\ /P(Mz/% /P(M4/IV@2/M1) | "/- - -\- ) Mj/P

Ms

"N N N/ N

OMy) O(Ms3/M2/M1) O(Ms/Ma/M3a/M2/M1) O(Mj-1/... M1)

IMAGEN 1: COMUNICACION INTERACTIVA, REACTIVA Y BIDIRECCIONAL
(RAFAELLI, 1998)

Para entender mejor la definicion de Rafaelli (1998:119), ¢l plante6 como ejemplo una
conferencia de prensa politica. El politico, al dar la conferencia manifiesta el acto
comunicativo. Hasta que la audiencia no realice preguntas, la conferencia se mantiene
como no-interactiva. Una vez que las preguntas sean realizadas (bidireccionalidad) las

respuestas que da el politico son reactivas, incluso las preguntas de seguimiento que se

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERL)

realicen después de esta no son interactivas. La interactividad aparecera cuando las

preguntas manifiesten una relacion entre respuestas y preguntas realizadas previamente.

La definicion propuesta por Rafaelli puede aplicarse a Twitter, ya que se puede afirmar
que en Twitter si hay comunicacion, se produce la bidireccionalidad cuando dos o mas
usuarios intercambian mensajes y la interactividad se dard cuando los propios usuarios

empiecen a hacer referencia a mensajes anteriores.

En cuanto al aspecto digital, Sundar (2003:32) agrega que:

“Si la interaccion es online, es importante tomar en cuenta el interés que tienen los
participantes del tema; ya que si es positiva, la interaccion serd rdpida e incluso

i)

transmitida tal cual para difusion”.

Finalmente, segin Moral (2009:233), la interactividad en Internet tienen cinco
caracteristicas: 1) puede conseguir una comunicacién con un contenido socioemocional
igual o mayor que al que se dan las interacciones cara a cara; i1) la generacion de
intimidad en periodos muy breves; iii) la igualacion de estatus de los que participan del
acto; iv) la posibilidad de ocultar algunas caracteristicas de la personalidad lo que
incrementa la autoestima; y v) el incremento de nimero de contactos y circulo social, lo

que hace que el individuo sienta menor soledad y disminuye la depresion.

1.1. TIPOS DE INTERACTIVIDAD

La interactividad, como se explico lineas arriba, es un concepto complejo. Para
identificar los tipos de interactividad se debe determinar el elemento sobre el que girara
la clasificacion. Burton (2011:492) plantea crear una tipologia en base a quién es el
receptor del contenido. Es asi que encontrd dos tipos de interactividad: la interactividad

interpersonal y la interactividad por maquina.
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« Interactividad interpersonal: Comprende la interaccion como un proceso que envuelve
a los individuos y/o organizaciones en el que siempre uno de los participantes estara

inactivo.

« Interactividad por maquina: Toma en cuenta el medio en el que se realiza la
interaccion, se entiende como el grado en el que los usuarios pueden participar en la

modificacién del mensaje que han recibido.

En el caso especifico Twitter, ambos tipos de interaccion son factibles. La interactividad
interpersonal se cumple cuando los usuarios se comunican a través de tweets; mientras
que el segundo tipo, interactividad por maquina, se da cuando un tweet incluye un link

que permite al usuario acceder a informacion extra.

Por otro lado, Durlak (19187) desarroll6 una tipologia que determina el grado de
interactividad en cualquier medio segin: i) el hardware, ii) software, iii) las
herramientas y iv) las personas que intervienen. En cambio, Heeter (1989) considera
seis grados de interactividad, segiin 1) las decisiones disponibles, ii) el esfuerzo del
usuario, iii) la respuesta del medio, iv) el monitoreo de sistema, v) la contribucion a la
informacion y vi) la facilidad de la comunicacion interpersonal. En ambos enfoques se

consideran las dimensiones de la interactividad; sin embargo, no se pueden medir.

Sundar (2003), por el contrario, propone una clasificacion centrada en el usuario,

obteniendo dos enfoques: el funcional y el de contingencia.

« Enfoque funcional: se da implicitamente en cualquier medio, siempre y cuando las
caracteristicas de este permitan la interaccion con el receptor y también mantenga la
promesa de un didlogo o discurso mutuo. En Twitter se puede encontrar este tipo de
interacciones, con cada publicacion de tweet se crea una promesa de didlogo a otros

usuarios. Una vez que los mensajes son respondidos, se produce la interactividad.
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« Enfoque de contingencia: Es un proceso en el que participan los usuarios, medios y
mensajes; estd centrado en como los mensajes se relacionan entre si. Propone que la
interactividad se da una vez que se intercambian los mensajes y su efecto obliga a que
los “interactuantes'” se respondan entre si. Los mensajes seran contingentes o
dependientes de los mensajes anteriores. Aunque la comunicacion sea de dos vias no
se produce necesariamente la interactividad, ya que no hay una retroalimentacion

entre los participantes.

La interactividad ofrece una gran variedad de definiciones. Es asi que mientras la
definicién gire en torno a uno de los usuarios se podra optar por el enfoque de Pavlik,
ya que se centra en la posibilidad de influenciar al interlocutor; mientras que la
propuesta de Paisley propone que la interactividad es una cifra que se obtiene del

cantidad de acciones de un usuario.

Por el contrario, si la definicion se centra la capacidad de influencia de un usuario, Stuer
y Williams propone un enfoque basado en el poder que tiene un usuario en el proceso
comunicativo. Por un lado, Stuer propone que la interactividad es la posibilidad de
cambiar la forma y contenido del mensaje; mientras que Williams define interactividad

como el grado en el que los participantes tienen sobre el discurso.

Finalmente, el enfoque que propone Rafaelli es mas complejo, ya que su definicion
posee tres niveles: comunicacion bidireccional, comunicacion reactiva y comunicacion
interactiva. Esta ultima se manifestard una vez que los usuarios hagan referencia a

mensajes previos de la conversacion.

Debido a que Twitter se caracteriza por ser un medio rapido y efimero en el que la
informacion se comunica con gran rapidez y también pasa al olvido con la misma

velocidad, se optard por usar el concepto planteado por Rafaelli, en el que indica que la

' Del inglés, interactants.
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interactividad se manifiesta una vez que los usuarios hagan referencia a mensajes

previos.

En el caso de esta investigacion, habra interactividad entre los usuarios y Movistar una

vez que alguno de los dos haga referencia a mensajes previos.

2. JUSTIFICACION

En cuanto a la pertinencia del objeto de estudio, se puede afirmar que se trata de un
tema de interés actual. Solo en Lima, Seminarium y B&T Meetings organizan mas de
10 eventos anuales sobre temas relacionados a estrategia, marketing y comunicacion de
los cuales, por lo menos uno es un evento enfocado al mundo digital. Ademas, existen
otras organizaciones que proveen capacitacion sobre temas afines, ya sean diplomados
(como los de la Universidad de Piura, del Pacifico, entre otros) o capacitaciones de corta
duracion. El surgimiento de una demanda especializada en marketing digital abre una
ventana de oportunidades a un grupo de profesionales que necesita conocer mas sobre

dicho tema.

Analizar el uso de Twitter en el sector de telecomunicaciones permite reflexionar en
torno a las estrategias empleadas para comunicar las acciones de marketing a un publico
que es distinto al publico offline. Ademas, implica como las organizaciones estan

enfocando sus estrategias de marketing al canal digital.

Desde el punto de vista de las comunicaciones, esta investigacion es relevante ya que se
trata de un proceso de comunicacion. En Twitter, el proceso comunicacional implica la
transmision del mensaje, el cual es emitido, recibido e interpretado por los receptores

(en Twitter, los usuarios) seglin sea su papel en dicho proceso.

La herramienta que sirve como medio importante para esta comunicacion es Twitter,
una plataforma comunicacional emergente, en plena expansion y de uso cada vez es mas

relevante en el campo de las comunicaciones. El presente estudio se hace necesario en

12
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tanto presenta una revision del uso de Twitter por una de las empresas de comunicacion

mas importantes en el pais.

3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

La pregunta que guia esta investigacion es: ;Como es la interaccion entre el perfil de

Movistar y los usuarios del medio social de Twitter en Pera?

De esta pregunta, se desprenden las siguientes preguntas especificas:

« (Cuales son las caracteristicas del perfil de Movistar Pert en Twitter?

« (Como es el perfil de los usuarios de Twitter que interactian con Movistar en dicho
medio social?

» (Cudles son las caracteristicas de la interaccion entre Movistar y los usuarios de

Twitter en dicho medio social?

Por lo tanto, el objetivo de la investigacion es Conocer las caracteristicas de la
interaccion entre el perfil de Movistar Per y los usuarios que interactian con dicha

marca en Twitter.

Entonces, los objetivos especificos serian los siguientes:

« Describir las caracteristicas el perfil de la cuenta de Movistar Peru en Twitter.

« Conocer las caracteristicas del grupo de usuarios que interactuian con Movistar Perti
en Twitter.

« Describir como es la interaccion entre los usuarios de Twitter y Movistar Per.

Teniendo en cuenta las preguntas y los objetivos desarrollados lineas arriba, la hipdtesis

de esta investigacion es la siguiente:

Movistar es una marca que posee un perfil activo en Twitter, el cual se actualiza de

forma diaria e interactia con varios usuarios. Sin embargo, el contenido que Movistar
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publica no es relevante para los usuarios, ya que si bien se genera interaccion con los
usuarios (intercambio de mensajes) no produce ningun impacto sobre ellos; impacto
entendido como las acciones que se realizan a partir de la interactividad entre ambos
sujetos (en Twitter, entendido como retweets, respuestas, entre otros). Las razones por
las que se da este comportamiento pueden ser por la relevancia del contenido, la

frecuencia y horario de publicacion de los tweets o el tiempo de respuesta.

4. METODOLOGIA

4.1. ESTRATEGIA METODOLOGICA

La metodologia aplicada a esta investigacion es conocida como Analisis de Contenido,
caracterizada por organizar y procesar informacion, ya sea cuantitativa o cualitativa. La
interpretacion de dicha informacion puede realizarse en base a productos comunicativos
como mensajes, textos, discursos; variables cuantitativas, como data estadistica basada
en el recuento de unidades; y/o en unidades provenientes de ldgicas basadas en la

combinacion de categorias (Pifiuel 2002:2).

La razén por la que se optd por dicha metodologia de investigacion es debido al tipo de
informacion publica que se puede obtener de Twitter, gracias a que posee una interfaz
de programacion de aplicaciones (API por sus siglas en inglés). Dicha informacion
puede ser recopilada por programas o herramientas que son desarrolladas para el API de

Twitter.

La informacion que se puede obtener mediante el API de Twitter es:
« ¢l contenido del tweet.

« la fecha y hora de publicacion del tweet.

« la URL de publicacion del tweet.

« ¢l nombre del usuario que publicé el tweet.

14
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Gracias a estas herramientas se puede analizar el contenido de tweets en general, sobre
un tema especifico y otras estadisticas que competen a informacién propia de la

herramienta que sera explicada en los proximos capitulos.

4.2. FUENTES Y UNIDADES DE OBSERVACION

Para determinar la poblacion que se estudié en Twitter, se configurd la herramienta para
recolectara todos los tweets que contenian la palabra “@MovistarPeru” como parte del
contenido. Por otro lado, también se recolectd los tweets de @MovistarPeru durante el

periodo de investigacion.

No se considero los tweets sobre Movistar que hablan de la marca de manera implicita,
con otros nombres o que mencionen otras marcas asociadas a Movistar (como
Telefonica). La razon principal fue que al momento en el que el usuario coloca
“@MovistarPeru” en su tweet, Movistar recibira una notificaciéon de que el usuario ha
publicado un tweet sobre la marca. Esta accion es la forma en la que el usuario puede

iniciar una interaccion con Movistar.

El horizonte temporal de la investigacion es del 1 al 30 de setiembre del 2013. La razon
por la que se optd por este periodo de investigacion es que dicho mes no cuenta con
actividades publicitarias importantes y/o festivos, tales como promociones por el dia de

la madre, dia del padre, inicio de actividades escolares o universitarias.

4.3. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de esta investigacion es la cuenta de Movistar Peru en Twitter,
administrada por la marca del mismo nombre. Movistar Peru es el nombre comercial de
los servicios de telefonia movil de Telefonica del Peru. El mercado de
telecomunicaciones en el pais ha ido desarrollandose lentamente, en el caso especifico

de los servicios de telefonia movil, de enero a setiembre del 2012 el mercado crecid en

15
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6% con relacion a la etapa similar en el 2011 (Imagen 2). Segin Loc (2013:2), la razon
principal es la cantidad de promociones y campafias de publicidad para promover el
servicio. El crecimiento de lineas moviles viene acompafiado de una demanda por
equipos moviles; en el 2013 se reporto el ingreso de 1 369 217 equipos al mercado, de
los cuales 276 298 fueron equipos con sistema Android, es decir, smartphones (La

Republica 2013).

IMAGEN 2. EVOLUCION DE LA TELEFONIA FIJA
VS. MOVIL (MILES DE USUARIOS)

30,000 /
25,000 /
20,000 /
15,000 /
10,000 /
5,000 ﬁ/ —

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 sep-12

35,000

0

. e Lineas Fijas ==®== Lineas Moviles
Fuente: Osiptel

Esto tuvo como resultado el aumento de lineas moviles y la falta de crecimiento de
lineas fijas. En la actualidad hay dos tipos de lineas de telefonia mévil, la linea prepago
y postpago. Si bien el primero tiene una mayor participacion (84% en junio del 2012),
se observa una disminucién en la participacion del segmento en comparacion a anos
anteriores. Esta reduccion puede ser porque se ha estado promoviendo con mayor fuerza
los planes post pagos, a través de intensas campafas de publicidad, mejores opciones de

paquetes postpago y la demanda por planes de datos (Loc, 2013:4).

En junio del 2012, Movistar obtuvo la mayor participaciéon del mercado de telefonia
movil liderando el mercado con 20.8 millones de usuarios, mientras que Claro (América

Movil) tuvo 11.9 millones de usuarios. (Imagen 3)

Loc (2013:5) explica que para el sector de telecomunicaciones se espera un gran énfasis

en las campafias de publicidad y promociones, debido a la competitividad del sector. La
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mejora de las tecnologias que ofrecen servicios de valor agregado, como 4G para redes
moviles, la venta de servicios de valor agregado como planes de datos, las cuales

vendran con promociones y finalmente, el lanzamiento de promociones para migrar de

prepago a postpago.

IMAGEN 3. COMPOSICION DEL MERCADO DE
MOVIL A JUNIO 2012(MILES DE USUARIOS)

Claro/ TIM

35.0% _\
Telefdnica
Moéviles
61.0%
Nextel _—"
4.0%
M Telefénica Méviles M Nextel Claro /TIM

Fuente: Osiptel

Es asi que es interesante estudiar como una de organizaciones mas importantes del
sector de telecomunicaciones utiliza medios de comunicaciones online para
comunicarse con su publico objetivo. Teniendo que cuenta que el servicio apela a un
publico joven y con interés en nuevas tecnologias, asi que la plataforma de Twitter
podria ser un canal clave en el plan de comunicacion. Otro punto importante es que es el
servicio mas rentable del grupo Telefonica y ademads es un sector altamente competitivo,
por lo que se espera innovacion y creatividad en las estrategias de comunicacion que

utilicen.

4.4. TECNICAS DE ACOPIO DE INFORMACION

La informacion de Twitter fue recolectada usando “SalesForce: Radian6”, una
herramienta que permite realizar escucha social, es decir, recolecta informacion de las

publicaciones de los usuarios en los distintos medios sociales. Gracias a esta
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informacion se podrd encontrar insights, analizar tendencias o encontrar nichos de

mercado; mas informacion al respecto en el primer capitulo, “Conociendo Twitter”.

Radian6 identifica y analiza conversaciones acerca de organizaciones, productos y
competencia a través de herramientas de monitoreo de medios sociales (Sales Force
2014). Recopila informacion de distintas websites en Internet; estos pueden ser Twitter,
Facebook, diarios, blogs, etcétera. Para la configuracion de la herramienta se
seleccionan los medios que se revisaran, las palabras que se deben buscar y las cuentas

que se debe revisar.

Para esta investigacion se configurdé Radian6 para que recolectara los tweets de todos
los usuarios de Twitter que incluyeron la palabra “@MovistarPeru” en sus tweets. La

informacion que se obtuvo de dicha herramienta fue:

« ID del articulo: un co6digo unico que se asigna a cada tweet.

« Autor: entendido como el usuario.

« Contenido: el mensaje del tweet.

« URL del articulo: Url en la que se puede encontrar el tweet.

« Medio: la fuente de la que se obtuvo la informacidn; en este caso, Twitter.
 Fecha de publicacion.

« Numero de veces visto: No aplica a Twitter.

« Numero de comentarios: No aplica a Twitter.

« Comentarios Unicos: No aplica a Twitter.

» Engagement: No aplica a Twitter.

« Me Gusta: No aplica a Twitter.

o Inbound links: No aplica a Twitter.

« Tamafo de la cadena en un forum: No aplica a Twitter.

» Seguidores: Numero de usuarios que siguen a un usuario

« Sentimiento del contenido: valoracion de los tweets basado en el lenguaje empleado

por el usuario; este puede ser positivo, negativo y neutro. Este ha sido establecido tras
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la lectura porque no hay cdmo automatizar la evaluacion del proposito con el que se

escogen determinadas palabras en cada tweet.

La informaciéon recopilada por Radian6 no incluy6é los tweets de Movistar, ya que
Movistar no se menciona a si mismo en sus mensajes. Para recolectar los tweets de
Movistar, se recurrid a una aplicacion llamada GeTweets. Dicha aplicacion fue
distribuida por Eclipse Public License, utilizando “Clojure” como lenguaje de
programacion; fue creada por el usuario rodnaph y la aplicacién se puede descargar

desde Github (https://github.com/rodnaph/GeTweets).

En GeTweets solo se debe introducir el nombre de la cuenta de la que se desea extraer
los tweets para que genere un reporte de forma automatica. El reporte contiene la

siguiente informacion:

« Hora y fecha de publicacion.

« En respuesta a ID de usuario: El nimero que identifica a un usuario en Twitter.

En respuesta a Nombre de usuario: El nombre del usuario en Twitter.

Fuente: Plataforma desde la que se publico el tweet.

Texto: El tweet.

La informacion fue revisada manualmente y contrastada con los tweets publicos en el

perfil de Movistar.

Otra herramienta que también se utilizé para la clasificacion de datos fue Tweetlevel,
herramienta que asigna un tipo de perfil de acuerdo a la actividad del usuario; también
toma en cuenta otros indicadores como la popularidad (por ejemplo, cantidad de
seguidores), influencia (evalta la relevancia de los tweets en funcion a la respuesta de

otros usuarios), engagement (si participa activamente en Twitter) y la confianza.
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Tweetlevel ha divido a la poblacion de Twitter en cinco grupos:

Observadores, cuyo nivel de participacion y popularidad es minimo.

Comentadores participan en Twitter pero todavia no tienen una gran cantidad de
seguidores.

Curadores son los que tienen un numero importante de seguidores, participan
constantemente y ademas, reciben respuestas de otras usuarios.

Iniciadores de idea son, como su nombre indica, los que empiezan las conversaciones
y reciben varias respuestas al mismo tiempo, tienen gran cantidad de seguidores y
participan con bastante regularidad en Twitter.

Amplificadores se caracterizan por tener gran cantidad de seguidores (mucho mayor a
los iniciadores de idea), lo que les permite comunicar mensajes a una gran cantidad de

personas.

Con la finalidad de obtener mas informacion sobre algunos usuarios al momento de

realizar el analisis, se utilizo las siguientes aplicaciones:

Twtrland: es una aplicacion que resume la informacion de una cuenta en Twitter,
Instagram y Facebook. Ademas, incluye métricas, informacion demografica y

contactos cercanos (Twtrland 2013).

TwitterCounter: es una aplicacién que provee estadisticas sobre el uso de una cuenta.
Su base cuenta con mas de 94 millones de usuarios y sigue en incremento. En esta
herramienta se puede obtener informacion histérica de los numero de seguidores,
numero de tweets realizados y nimero de usuarios a los que se siguen de una cuenta.

Para esta investigacion se optd por utilizar el servicio gratuito (TwitterCounter 2013).

TweetStats: Aplicacion que permite graficar la informacion por hora, mes (TweetStats

2013).
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 Topsy: aplicacion que permite medir, analizar, comparar informacion de los tweets de
distintos usuarios. Registra los tweets, las respuestas, el sentimiento y las tendencias
de publicacion de tweets. Para esta investigacion se optd por utilizar el servicio

gratuito (Topsy 2013).

Lo que se busca con el uso de estas herramientas es obtener data numérica sobre perfiles
especificos (nimero de seguidores, numero de tweets, perfiles con los que interactia)

para complementar la informacion obtenida con Tweetlevel y SalesForce: Radian6.

5. ESTUDIOS RELACIONADOS AL TEMA

Para determinar la metodologia de esta investigacion, se buscod estudios o
investigaciones similares. En total, se encontré ocho investigaciones que sirvieron como

referencia para distintas partes de esta tesis.

La investigacion realizada por Rosemary Thackeray (2012) llamada “Adoption And Use
Of Social Media Among Public Health Departments” tiene por objetivo 1) determinar si
los departamentos de salud publica tienen presencia en medios sociales; 1) qué
plataformas de medios sociales usan con mayor frecuencia; y iii) saber si los medios
sociales usados son empleados de forma interactiva y generan relaciones con las
audiencias. El resultado de su investigacion la llevé a concluir que las organizaciones de
salud publica se encuentran en un estado de adopcion muy bdsico y que su alcance es
muy limitado. Esto se debia sobre todo a que utilizan las plataformas para compartir
informacion en vez de generar interactividad con sus seguidores. Este estudio es
relevante para esta investigacion, debido a que ayudo a crear el marco meteorologico
porque se centra en medir la interactividad del sector de los sectores de salud publica en

los medios sociales.
La investigacion de Anne Thoring (2011) llamada “Corporate Tweeting: Analysing the

Use of Twitter as a Marketing Tool by UK Trade Publishers” es similar a la de

Thackeray, ya que también analiza la interactividad en el sector de editoriales. Sin
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embargo, el objetivo de la tesis es saber si el tamafio de la organizacion determina la
adopcion de Twitter, los patrones de uso y el contenido publicado de dichas editoriales.
En la investigacion también analiza cémo las medianas y grandes empresas utilizan
dicha plataforma para comunicarse con sus usuarios. Encontr6 que, a pesar de los
beneficios de Twitter, no es una plataforma popular entre las editoriales y el tamafo de
la organizacion si determina el uso de Twitter. La investigacion de Thoring sirvid de
guia para el planteamiento metodoldgico y como modelo para la organizar y analizar la

informacion recopilada de los Twitter.

Patricia Guzman (2012) realizdé una investigacion titulada “Impacto de Twitter en la
comunicacion y promocion institucional de las universidades”, ella hace un andlisis
estadistico de los perfiles en Twitter de las primeras 200 universidades segun el ranking
de Shangai con el objetivo de encontrar las tendencias de uso. Se encontrd que el uso de
las cuentas estaba enfocado o a dinamizar la comunicacion entre los miembros de las
instituciones o a promocionar y/o difundir informacion institucional. La relevancia de la
investigacion de Guzman radica en el enfoque de la investigacion, ya que a través de su
estudio determina la importancia y el impacto en la comunicacion de las universidades
mas importantes en Twitter, este analisis se realizd comparando los perfiles de Twitter y

métricas como tweets, retweets y hashtags.

Otra investigacion que se consultd propone analizar como 5 Estados (Illinois, San
Francisco, Idaho, Texas y Milwaukee) de Estados Unidos canalizan sus esfuerzos a
través de Twitter para generar turismo a sus regiones. El resultado de la investigacion
fue que el uso principal de las cuentas es para promocionar eventos y no necesariamente
para generar interactividad. Fue realizada por Efe Sevin y se llama “Places going viral:
Twitter usare patterns in destination marketing and place branding”. El estudio de
Sevin es relevante para esta investigacion debido al modelo metodoldgico, ya que
también tiene por objetivo determinar cémo es utilizada la cuenta de Twitter por las

diversos destinos turisticos en Estados Unidos.

22

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERL)

“Interactive or Reactive? Marketing with Twitter” (Burton 2012) plantea como objetivo
analizar y comparar 12 cuentas de 6 organizaciones transnacionales de Estados Unidos
y Australia. La conclusion de la investigacion fue que a pesar de ser empresas que
comparten la misma vision y mision, existe una inconsistencia entre las empresas y la
falta de una estrategia enfocada a Twitter. A diferencia de los otros estudios, la
importancia de esta investigacion radica en el marco tedrico, ya que se exploran el

concepto de Twitter como medio de comunicacion interactivo.

Por otro lado, la investigacion de Akshay Java (2009) llamada “Why We Twitter:
Understanding Microblogging Usage and Communities” es probablemente una de las
mas antiguas. En dicha investigacion Java explora el comportamiento de distintos
usuarios en los medios de microblogging. El estudio es relevante ya que se trata de
analisis de contenido de los tweets generados por los usuarios, lo cual ayudé a orientar

uno de los objetivos de esta investigacion.

.Saeed Abdullah y Xindong Wu (2011) propusieron en su investigacion un modelo para
determinar como se difunden las noticias en Twitter desde un enfoque estadistico, el
nombre de la investigacion es: “An Epidemic Model for News Spreading on Twitter”. El
resultado es la propuesta de un modelo matematico para entender como se propagan las
tendencias en Twitter es interesante la teoria que proponen para formular el modelo, ya
que se basan en las tendencias son como una epidemia. Esta teoria es explorada en el
tercer capitulo, en el apartado Proceso de Viralizacién en la seccion 2.2. Ecosistema

Digital.

Finalmente, Lin Qiu (2012) propone determinar la personalidad de los usuarios de
Twitter a partir de los tweets que publican en su investigacion: “You are what you tweet:
Personality expression and perception on Twitter”. En esta investigacion, Qiu pretende
determinar la personalidad de un usuario a partir de los tweets que publica. Para este
realiz6 encuestas online para determinar la personalidad de un grupo de personas de

acuerdo a las palabras que usaban en sus tweets. Después propuso un modelo que puede

23

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP g:_:_\éEﬁgfnn

DEL PERU

aplicarse a un grupo mas grande. El enfoque de esta investigacion es similar a uno de
los objetivos propuestos para esta tesis, ya que también se busca conocer la

personalidad de las personas que interactian con Movistar.
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CAPITULO 2: CONOCIENDO TWITTER

El objetivo de este capitulo es familiarizar al lector de esta investigacion con Twitter y
la terminologia relacionada, de esta manera podrd entender mejor el analisis de la
investigacion y los resultados. En este capitulo se desarrollard la descripcion,

terminologia y datos estadisticos sobre Twitter.

En la primera parte, se explicarda qué es Twitter, cuales son las principales
caracteristicas, como funciona, los beneficios tanto para los usuarios como para las
empresas y algunas de las herramientas mas populares para usar Twitter. Luego se
definira los términos mas populares o comunes utilizados por los usuarios de Twitter;
finalmente, se expondran las estadisticas internacionales y nacionales relacionadas a

Twitter.

1. DESCRIPCION DE TWITTER

1.1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Twitter (2013) se define a si mismo como:

“Una red de informacion en tiempo real que conecta a sus usuarios con las ultimas

noticias, ideas, opiniones y noticias sobre temas que encuentran interesantes”.

La plataforma esta basada en la publicacion de tweets’ o mensajes de 140 caracteres o

menos. Los tweets son publicados por los usuarios que tienen una cuenta en Twitter.

Twitter se caracteriza por ser una plataforma répida, ubicua, personalizada y sobre todo,
efimera. Es rdpida porque se puede llegar a generar una gran cantidad de informacion en
muy poco tiempo. Segun Intel (2013), mas de 100 000 tweets son publicados por

segundo en todo el mundo. Considerando tal cifra, es verdaderamente un reto para el

2Nota del autor: Todavia no hay un consenso sobre su traduccion en espaiiol, por lo cual se
utilizara el nombre en inglés.
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usuario promedio estar atento a todos los contenidos compartidos en dicha plataforma,
esto debido a que la actualizacion de la informacion es tan veloz que termina siendo
efimera. Ademads, se debe sumar también la facilidad con la que cualquier usuario puede
publicar un tweet desde cualquier parte del mundo, esto debido a que el tnico requisito

s poseer una conexion a la internet.

Twitter se puede personalizar, escogiendo qué cuentas desea seguir; pueden ser medios
de noticias, celebridades, amigos, etcétera. Es asi que Twitter se vuelve valioso, ya que
el usuario escoge de quién recibir informacion y de quién no. La posibilidad de escoger
los contenidos, representa un reto para las organizaciones que desean ingresar a este
medio, ya que a diferencia de la publicidad tradicional, las marcas no pueden aparecer
en la cuenta de un usuario, por el contrario es el usuario quién debe escoger qué marca

aparece €n su cuenta.

1.2. BENEFICIOS DE TWITTER PARA USUARIOS Y EMPRESAS

Si bien Twitter se caracteriza por ser rapido, efimero y personalizado, ofrece beneficios

tanto para empresas como para usuarios.

Para los usuarios, Twitter puede ofrecer informacion en general como enlaces a
articulos, compartir videos, musica e incluso imagenes, establecer conversaciones y
generar debates sobre algiin tema, compartir contenidos, crear redes para compartir
recursos, generar contactos a través de los seguidores y seguir eventos en directo
(Rodriguez 2011:41), construir una marca personal y hasta encontrar trabajo. (Evans S.

2009)

Uno de los principales beneficios de Twitter para las marcas es la posibilidad de crear o
mejorar el canal de comunicacion directo con su cliente, ya que permite conocer a
mayor profundidad a su publico objetivo. Una alternativa para conocer a sus clientes es
realizar escucha social (Twitter 2013), entendido como el proceso por el cual se

identifica y evalua lo que se estd diciendo sobre una marca, un servicio, un producto e
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incluso una persona en Internet (Search CRM 2013). Con la informacion recopilada, se
podra analizar las opiniones y generar insights sobre los usuarios. Los beneficios de
usar escucha social en Twitter se centran en la posibilidad de descubrir nuevos temas de
conversacion que podran ser publicados en los distintos puntos de contacto; también es
util para encontrar nuevos nichos del mercado online y offline; y finalmente, puede

ayudar a encontrar a los defensores de la marca (Bensen 2012).

Twitter también puede ser 1til para ejecutar algunas acciones de marketing. En funcién
al objetivo, se podrd medir el engagement’, entendido como las acciones que surgen a
partir de la interactividad del usuario con la marca. Este indicador evalta el grado en el
que una persona se siente unido a un producto, marca o servicio a partir de una accion
especifica en los medios sociales. El engagement se manifiesta en comentarios,
recomendaciones y/o contenido compartido por los usuarios entre sus contactos (Evans
2008:3006). Engagement es una forma explicita en la que el usuario manifiesta su interés

en la marca.

En las conclusiones del estudio de Nestivy (Min 2013) sobre las 25 marcas en Twitter
que generan mas engagement en el mundo, se encontr6 que tener mas seguidores no
significa necesariamente tener un mejor engagement, puesto que la medicion es
porcentual. Lo importante es la consistencia, el horario en el que se publican los tweets,
la calidad del contenido y la posibilidad de incluir contenido interactivo como videos y/

o fotos.

A largo plazo, Twitter ayuda a (re)construir relaciones publicas a través de la creacion
de un canal de soporte de atencion al cliente (Rodriguez 2011), este canal es exclusivo
para los clientes que tienen dudas, consultas o quejas sobre el producto o servicio que

una marca ofrece.

3Nota de Autor: Todavia no hay un consenso sobre su traduccion en espaiiol, por lo cual se
utilizara el nombre en inglés (engagement). Por engagement se entiende el nivel de compromiso
de un usuario con una marca.
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El beneficio de contar con un canal de atencion al cliente publico es que se registran
todas las conversaciones con los usuarios, si estas fueron positivas se vera reflejado en
la cuenta, lo cual beneficiard a la imagen de marca. Por el contrario, si la atencion fue

negativa jugara en contra de la marca, causando, en algunos casos, pérdida de clientes.

Es usual que las organizaciones desarrollen una estrategia que también incluya el
monitoreo de lo que dice su comunidad en los medios sociales. Estas funcionan
registrando todas las actualizaciones de los usuarios que utilicen palabras que son
relevantes para la marca como “Movistar”, “Vomistar”, “teléfono”, etcétera. Al
identificar quién dice qué, se puede evitar crisis y resolver algunos problemas mucho
mas rapido. Como dice Blanchard (2011:21) “Los medios sociales nos permiten lograr

clientes felices sin invertir tanto dinero como en otras alternativas”.

En conclusion, Twitter puede ser beneficioso para una marca de acuerdo al uso que se le

de. Puede ser:

« Para realizar investigacion del consumidor, en Twitter se puede realizar escucha social
para conocer mejor al publico objetivo.

« Para integrar al plan estratégico, como un medio de difusion para las acciones de
marketing y generacion de ventas.

« Para la construccion de marca, puede ser un canal que brinda soporte al usuario y

cuida la imagen de marca.

1.3. FUNCIONAMIENTO DE TWITTER

Cuando un usuario se registra en Twitter, encontrard que es una plataforma sencilla y
rapida, los pasos para su operatividad son: i.) Registro o Log In, ii) Linea de Tiempo y

1i1) Cerrar Sesion (Imagen 4).

Una vez que el usuario ingresa a la plataforma completando un formulario simple
(nombre completo, email y contrasefia), podra configurar un nuevo perfil seleccionando

un nombre de usuario, foto de perfil e informacion adicional que le gustaria hacer
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publica. Una vez concluido el proceso de registro el usuario accedera a la pantalla de
inicio o Linea de Tiempo. Aqui el usuario encontrara tweets de otros usuarios, es decir,
actualizaciones de estado. El usuario podrd seguir a otros usuarios basado en sus
interese o temas de los que le gustaria tener mas informacion. Para salir de la plataforma

solo tiene que cerrar sesion en el boton superior derecho.

1.4. HERRAMIENTAS PARA TWITTER

Twitter cuenta con una interfaz de programacion de aplicaciones (API en inglés), que
permite que los desarrolladores puedan crear herramientas que se integren con Twitter y
recolectar data. Existen dos tipos de herramientas: las que son creadas para empresas y

las que son para usuarios.

Las herramientas como Hootsuite, Tweetdeck o Seesmic ofrecen la posibilidad de
integrar varias cuentas de medios sociales, de tal manera que el usuario obtenga en una
pantalla toda la informacién que necesita. Esta puede ser las lineas de tiempo de varias
cuentas de Twitter u otros medios sociales, las actualizaciones de un hashtag, los
perfiles de un usuario, etcétera. Estas herramientas ofrecen una visualizacion
personalizada de Twitter en la que el usuario puede sincronizar varias cuentas de forma

simultanea y obtener y organizar la informacion de su cuenta.

Mientras que las herramientas creadas para empresas estan enfocadas a monitorear lo
que dicen los usuarios (escucha social) o a generar rankings segun su actividad. Algunas
de las herramientas de escucha social mas importantes son Radian6, Socialmention,
Quantico (de origen peruano); mientras que las herramientas de ranking son Klout,

Edgerank Checker, Tweetlevel, entre otras.

2. TERMINOLOGIA DE TWITTER

Twitter, como la mayoria de plataformas actuales, maneja su propio vocabulario, el cual

sera desarrollado a continuacion para una mejor compresion de la herramienta.
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En la plataforma, se identifica un usuario cuando inicia por una “@”. Todo mensaje que
se publique en Twitter se conocera como tweet y no deberd tener mas de 140 caracteres.
En Twitter, los usuarios pueden crear hashtags o etiquetas para categorizar mensaje, se
les reconocera porque llevan el simbolo “#” antes de una palabra o frase (sin espacios).
Al hacer clic en una etiqueta, podran ver los tweets de otros usuarios que contengan la
misma etiqueta. Al ingresar a Twitter, se puede ver al lado izquierdo inferior la lista de
etiquetas mas populares en una zona. Una vez que una etiqueta se vuelve popular, se le

conocera como Trending Topic*.

Los Trending Topics son una de las funciones mas cuestionadas de Twitter, ya que las
personas preguntan “;como se determina la popularidad de un tema?” Twitter explica
que los Trending Topics son generados automdaticamente por un algoritmo que identifica
los temas mas populares actuales, es decir, estd basado en la influencia y el nimero de
personas que utiliza el Hashtag y qué tan reciente son las actualizaciones. Los Trending
Topics son colocados en una lista publica, asi los usuarios saben cuéles son las noticias
de tltimo minuto en tiempo real. En conclusion Twitter favorece la novedad mas que la

popularidad (Twitter 2013).

2.1. TERMINOLOGIA

Ademas de los términos mencionados arriba, Twitter cuenta con terminologia mas

extensa. Se detallard a continuacion la mas relevante:

« “@”: En Twitter se usa la arroba (@) para nombrar a los usuarios como @Nombre
« Nombre de usuario: (del inglés, User Name), es el titulo que cada usuario decide usar

en la red social. Debe ser tnico y contener menos de 15 caracteres.

4 Nota del autor: Todavia no hay un consenso sobre su traduccion en espaiiol, por lo cual se
utilizara el nombre en inglés

31

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : g:_:_\gzﬁgfnn

DEL PERU

« Mencion: (del inglés, mention) es el acto de mencionar a otro usuario en el Tweet que
se envia. Para acceder a esta funcidén se debe colocar “@” seguido del nombre de
usuario

« DM o Mensaje Directo: son tweets privados entre la persona que lo publica y quién lo
recibe. Para convertir un tweet en mensaje directo se debe empezar con “DM
(@nombre de usuario”

« Respuesta: (o reply) es el Tweet que contesta al mensaje de otro usuario

« Retweet (RT): entendido como el acto de reenviar el mensaje de otro usuario a todos
tus seguidores. Para hacer un Retweet se coloca “RT” delante del texto que se va a
usar.

 Seguir / No Seguir: (del inglés Follow / Unfollow) Seguir es la accion de seguir a otro
usuario y No Seguir vendria a ser al accidon opuesta: dejar de seguir a un usuario

« Seguidor: (del inglés Follower) es el usuario que estéa siguiendo a otro.

« Siguiendo: (del inglés Following) entendido cdmo el numero de usuarios a los cuales
un usuario esta siguiendo.

« #FF: Es el hashtag mas popular de Twitter y significa “Follow Friday” (Viernes de
seguir) es el tweet en la que usuarios sugieren a qué cuentas seguir. Para usar el
hashtag se coloca los nombres de los usuarios seguido del “#FF”. Como su nombre lo
indica, este hashtag se utiliza normalmente los viernes.

« Linea de Tiempo (TL): (del inglés, Timeline) Lista actualizada de tweets en tiempo
real.

« Listas: Grupos seleccionados de cuentas de Twitter, los grupos son utilizado para

agrupar usuarios que comparten algo en comun.

3. ESTADISTICAS DE TWITTER

3.1. TWITTER EN EL MUNDO

Hasta junio del 2013, Twitter contaba con mas de 500 millones de usuarios registrados,
de los cuales 288 millones aproximadamente son usuarios activos, es decir, ingresan o
actualizan su cuenta regularmente. Revisando las estadisticas del 2012, Twitter ha

crecido en 44% en un afio (Phewinternet 2013).
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El 32% de usuarios de Internet tiene una cuenta en Twitter; los paises con mayor
nimero de usuarios son Estados Unidos con 107 millones, Brasil con 33 millones y
Japon con casi 30 millones. En el 2012, se enviaron 175 millones de tweets a nivel
mundial diarios, de los cuales el 56% indica que estd siendo ignorado por alguna

compaiia. Ademas, se crean 11 en Twitter por segundo (Honigman 2012).

Los usuarios mas con mayor numero de seguidores a nivel mundial hasta junio del 2013
son Justin Bieber (42,201,312 seguidores), Katy Perry (39,733,328 seguidores) y
Barack Obama (34,432,198 seguidores) (TwitterCounter).

3.2. TWITTER EN PERU

Futuro Labs (2012) present6 un estudio sobre la demografia de los usuarios de Twitter
en el Pert. Hasta ese momento, existen 1,335,512 usuarios de Twitter, el 45% hombres
y el 53% menores de 25 afios, el 19.4% de los perfiles pertenecen a empresas. En Lima
se encuentra el 71,33% de usuarios de Twitter, después La Libertad (4.76%) y Arequipa
(3.48%). Los usuarios mas populares son Gian Marco (455,725 seguidores), Bruno

Pinasco (441,715 seguidores) y Ollanta Humala (408,954 seguidores).

En Abril del 2013, Quantico Trends publicod una infografia sobre los usuarios de Twitter
en el Peru, siendo 1.5 millones el nimero de usuarios de Twitter en Peru. Algunas
proporcionas se mantienen con respecto al estudio de Futuro Labs: los hombres siguen
siendo la mayor cantidad de usuarios registrados y ademads, la mayoria son menores a 25
afios. Adicionalmente, se indica que los dias lunes y martes tienen mayor actividad, ya
que se publican cerca de 270,000 tweets por dia cuando generalmente son 250,000
tweets por dia. Los usos principales de Twitter son chat (18%), informacion de status
(16%), amor (10%), musica (8%), deporte (7%), politica (6%) y noticias (6%).
Miraflores, San Borja y Lince son los distritos en los que se realizan mayor niimero de

tweets. (Imagen 5)
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Futuro Labs también publicoé una infografia sobre el perfil de los usuarios en Twitter

basado en los sectores mas influyentes y los mas populares.

« Grupo de usuarios influyentes: estan mas interesados en temas de entretenimiento,
medios de comunicacion, politica y gobierno. Estd conformado por la clase media
limefia y se caracterizan por ser claros, simples y directos, comprometidos con su
opinion, extrovertidos y dindmicos, siempre bien informados, son arriesgados e

irreverentes, su opinion es contundente.

» Grupo de usuarios popular: interesados en temas de entretenimiento, medios de
comunicacion, periodismo y politica, gobierno y deportes. Esta conformado por los
limefios de clase media alta, son mas extrovertidos y eclécticos, suelen ser mas
superficiales, falta de compromiso con alguna actividad o punto de vista. Son simples,
impulsivos, espontaneos, poco accesibles, ofrecen punto de vista neutral y no inician

un didlogo de no ser necesario (Futuro Labs, 2012).
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IMAGEN 5: MAPA DE LIMA: ZONAS CALIENTES CON MAYOR
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CAPITULO 2: ESTRATEGIAY COMUNICACION
DIGITAL

En este capitulo se desarrollard el marco tedrico de la investigacion. Se iniciard por la
definiciéon de estrategia. Luego se explicarda qué es un ecosistema digital y se
enumeraran los componentes necesarios para manejar una marca en Internet. Después,
se definird qué son los medios sociales y qué objetivos de negocio se pueden lograr con
ellos. Luego se explicara que es la viralizacion de contenidos y finalmente se dirad qué es

influencia.

1. ESTRATEGIA

1.1. DEFINICION DE ESTRATEGIA

La primera definicion de estrategia fue desarrollada por Chandler (1962:13), que basado
en el estudio de cuatro empresas importantes de Estados Unidos, determind que una
estrategia “es la serie de acciones y recursos asignados a estas para alcanzar las metas
basicas de una empresa”. Por otro lado, Andrews (1969:118) propuso que una
estrategia es una guia de objetivos que incluye las metas y los principales planes de una
organizacion para que pueda definir el campo de actividad en el que se encuentra, asi

como el enfoque que le da.

Desde el punto de vista de la administracion, la estrategia “es la creacion de una
propuesta de valor unica, la cual requiere cierto tipo de actividades” (Kotler 2002). Es
importante diferencia plan estratégico de plan tactico, ya que el segundo se refiere a una

serie de acciones que fueron planteadas en el plan estratégico.
En conclusion, estrategia es una propuesta de valor que determina las acciones que debe

realizar una organizacion para un cumplir un objetivo de negocio; sea este el de ventas,

posicionamiento o recordacion. Una estrategia no es simplemente un plan de accion, ya
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que el primero estd enfocado a ser un plan de objetivos mientras que el segundo es un

plan de actividades para lograr un objetivo.

1.2. ESTRATEGIA DIGITAL

Kotler, (2002) en Fundamentos del Marketing, afirma que Internet ha sido la razén de
ser de la llamada Nueva Economia porque permite conectar a nuevos consumidores con
empresas. El principal beneficio de la Nueva Economia es la conectividad, ya que

gracias a ella clientes y empresas pueden compartir gran cantidad de informacion.

La Nueva Economia gira en torno a las empresas de informacién que permitieron
ciertos cambios en la forma en la que se acercan a sus clientes. Empezaron con la
individualizacion de productos segun las necesidades especificas de sus clientes. El
segundo cambio es la climatizacion de la oferta (customerization, en inglés), en la que

los clientes podian disefiar el producto o servicio que va a adquirir.

Es asi que en Internet se puede encontrar tres tipos de oportunidades: E-Business,
Comercio Electronico (E-Commerce) y E-Marketing. El E-Business implica
plataformas electronicas para operar un negocio; el Comercio Electronico se refiere al
proceso de compra-venta basada en medios electronicos; y E- Marketing es la serie de
acciones que la empresa realiza para dar a conocer, promover y vender productos y

servicios por Internet.

Kotler (2002) indica que para que una organizacion pueda establecer una presencia en

Internet puede optar por cualquiera de las siguientes alternativas:

1. Creacion de un sitio web. Para disefiar un sitio web es importante que este sea
atractivo y logre que los usuarios pasen tiempo en él y también regresen
continuamente. Los tipos de websites pueden ser webs corporativas, enfocados en
fidelizar clientes; o los sitios de marketing, creados para generar una compra directa

u otra finalidad del marketing.
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2. Colocacién de anuncios y promociones en linea. Estas formas de promocion pueden
ser ubicadas en los banners (anuncios horizontales), rascacielos (anuncios delgados
verticales) y en el fondo de algunas web que permiten la publicidad en su sitio. Asi

como los patrocinios de contenido y la creacion de micrositios.

3. Establecimiento y/o participacion de comunidades web. Las comunidades web son
espacios creados para que los usuarios intercambien conocimiento, los participantes

desarrollan un fuerte sentido comunitario.

4. Utilizaciéon de correo electronico y webcasting. Algunas de las empresas utilizan el
correo electronico como fuente de difusion de mensajes publicitarios, mientras que

el webcasting es el envio de informacion personalizada.

2. ECOSISTEMA DIGITAL

La razon por la que se plantea una estrategia digital es que todas las acciones deben ser
integradas a los canales digitales que una marca tiene en Internet. Elliott (2012) explica
que en un inicio, las marcas creaban un comercial para television de 30 segundos y
luego esta pieza era adaptada a otros medios como Internet, radio y prensa. Sin
embargo, como estamos en un €poca en la que el consumidor es distinto y la television
ya no domina los medios de comunicacion, la forma en la que se hace publicidad ha

cambiado.

Elliott (2011) propone un ecosistema digital que contemple tres niveles en el que todos
los canales comunican lo mismo, la diferencia radica en que el contenido es adaptado
seguin el medio que se utiliza. El objetivo del ecosistema es dirigir todo trafico al canal
mas importante. En el centro de este ecosistema se debe situar la web de la empresa, ya
que los clientes confian mucho mas en el contenido oficial de una marca que otras
fuentes, lo cual hace que sea el canal mas importante. En la segunda capa se debe

considerar todos los medios digitales en los que la marca participa, como Facebook,
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Twitter, YouTube, entre otros canales. Finalmente, la tercera capa debe tener los canales

offline como television, publicidad online, radio (Imagen 6).

El objetivo de este ecosistema es que la marca pueda comunicarse de forma similar y
directa con su audiencia, dirigiéndolos a una website en la que el cliente pueda realizar
una accion especifica como comprar, ver un catdlogo, informarse o completar un
formulario. El contenido que se publique en todos los canales debe ser adaptado; gracias

a los medios pagados, se podra alcanzar una audiencia mas amplia (Elliot 2011).

FACEBOOK

IMAGEN 6: ECOSISTEMA DIGITAL (FORRESTER)

Corcoran (2009) propone un enfoque distinto. Si bien ofrece una mirada unificadora en
la que todos los canales son oportunidades para llegar a una gran cantidad de personas y
lograr engagement; propone una organizacion del ecosistema basado en la naturaleza
del medio: los propios, como un website; pagados o comprados por la empresa, como
publicidad; y ganados, que no son ni controlados ni pagados, como la comunicacion

boca a boca.
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Es asi que el ecosistema es relevante al momento de crear el plan estratégico de la
empresa, ya que ayudard a determinar cudles son los canales que se usaran, su funcion y

su importancia.

2.1. COMPONENTES DEL MANEJO DE MARCA DIGITAL

Ademas de los canales seleccionados por una empresa para comunicarse con su publico,
existen una serie de factores que cualquier marca debe considerar al momento de

ingresar al espacio digital. Segiin Blanchard (2011:18-27), estos son:

a. Administracion de la marca online: entendido como la estrategia que guiara a la
marca en la participacion en los medios sociales y definird cémo serd su

comportamiento online.

b. Acciones de marketing: o plan de comunicacidon, contemplard la cantidad de

contenido que se difundira a través de medios sociales.

c. Publicidad: no solo entendida como un anuncio en Internet, sino como las

campafias que se realizan para lograr algin tipo de accion en el usuario.

d. Promocion de producto: es la cantidad de atencion que recibird el producto en los

distintos medios sociales.
e. Nivel de digitalizacion de la marca: se planificard cudles serdan los objetivos
especificos para los canales digitales, estos podran ser transaccionales, de post

venta, entre otros.

f.  Comunicacion corporativa: definir si la publicacion de contenidos sera solo para el

personal de la organizacion o también serd para todo el publico.
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g. Relaciones publicas: también puede funcionar como una buena alternativa para
generar difusion de la marca a ¢ de las relaciones con personalidades influyentes de

los rubros relacionados a la marca.

h. Manejo de crisis: estar en un ep'spacio en el que todos pueden participar y opinar,
puede generar controversia en algin momento. Por lo que es necesario que cada
marca que esta en los medios sociales tenga un manual de crisis que indique cuando

se considera un crisis y cuales son los siguientes pasos.

2.2. MEDIOS SOCIALES

La importancia de considerar a los medios sociales en el plan de marketing radica en la
oportunidad de generar interactividad con los usuarios. A continuacion, se definird que
es un medio social y cudles son los objetivos de negocio que se pueden lograr gracias a

estos.

Definicion de medio social

Los medios sociales pueden ser entendidos como plataformas que son usados para
lograr la interactividad, colaboracién y creacion o como un medio para compartir
distintos tipos de contenidos digitales. Permiten “/a interaccion entre personas a través
de un proceso comunicativo en el que no solo actuan como receptores sino también
como creadores de mensajes” (Eisenberg, 2008). También son entendidos como
aplicaciones basadas en Internet que se construyen en la ideologia tecnologica de la
Web 2.0 y permite la creacidén e intercambio de contenido generado por el usuario

(Laroche 2013:76).

Los medios sociales son interactivos, ya que permiten la comunicacion en dos sentidos.
Los medios electronicos tradicionales, como la television o la radio, envian un mensaje
a un gran grupo de personas. En cambio, los medios sociales permiten una
comunicacion no lineal y crea un espacio en el que la comunicacién se de en dos
sentidos (Lee, 2011: 72). Es asi que las marcas pueden saber de forma rapida lo que

piensan sus clientes en cuanto publican un contenido en Internet, mientras que cuando
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es publicado en medios tradicionales, deben invertir recursos en un estudio de

investigacion de mercados.

La comunicacion bidireccionalidad de los medios sociales permite crear identidad a
través de la propia presentacion y el didlogo. Se ve reflejado desde la forma en la que
hablan los usuarios hasta las fotos que utilizan, el contenido que comparten e incluso
como configuran los perfiles de sus cuentas (seleccion de colores, tipo de letra,
etcétera.). Los medios sociales proporcionan métricas tangibles medibles, ya que se
puede saber con exactitud qué acciones realizadas benefician mas a la marca. A través
de herramientas, se puede determinar la cantidad de clics que recibid6 un post en
Facebook o conocer el alcance de un tweet. Por otro lado, los medios sociales pueden

“humanizar” una marca al darle una voz propia, presentandola como un ser y no como

una entidad (Smith, 2010:330).

Kent, Taylor y White (2003) identificaron cinco formas en la que un sitio puede facilitar
las relaciones con su cliente: 1) utilidad de la informacidn, ii) ciclo de retroalimentacion,
i) facilidad de la interface, iv) conservacion de visitas y v)generacion de visitas
retornantes. Todos estos principios hacen que los medios sociales sean ideales para

cultivar relaciones, ya que dicha caracteristicas estan presentes en los medios sociales.

No hay una tipologia de medios sociales, pero normalmente se diferencia los medios de
creacion y mantenimiento de redes sociales, en el sentido sociologico del término
(Facebook), y su variante profesional (Linkedin); marcadores sociales (Digg), compartir
videos (YouTube), compartir fotografias (Flickr), foros o blogs y microblogging
(Twitter) (Fischer, 2011: 2).

Objetivos de negocio en medios sociales

Seglin Blanchard (2011:134-156), los objetivos de negocios que se pueden lograr en

medios sociales son:
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Los objetivos de ventas: enfocados a optimizar las acciones para generar una
transaccion. Se mide considerando la influencia y el alcance que tendra la campaiia
de publicidad. En los medios sociales, la meta serd incrementar el alcance de la
campafia mediante el aumento del nimero de usuarios. Se recomienda trabajar en
contenidos online que estén ligados al concepto offline para ser implementados en

medios como YouTube, Blogs, Facebook, Twitter, anuncios pagados y mas.

Soporte al cliente: debido a la velocidad con la que se pueden transmitir mensajes
en Internet, algunos medios sociales pueden funcionar como medio para brindar
servicio al cliente. Lo positivo es que la mayoria de estas conversaciones son
publicas y si la calidad del servicio es buena, quedara como una muestra visible del
buen servicio a toda la comunidad; por el contrario, si el servicio es malo, solo

tendra un efecto negativo sobre la marca.

Reclutamiento: existen plataformas sociales enfocadas a mostrar los logros
profesionales de las personas, tales como Behance o LinkedIn. Los reclutadores de
distintas organizaciones pueden acceder a esta plataforma y seleccionar los perfiles
que vayan de acuerdo a lo que necesitan segun los logros que encuentren. En
algunos procesos de seleccion incluso se recurre a medios como Twitter o

Facebook.

Relaciones publicas: enfocado a cuidar la imagen de la marca y monitorear los
comentarios de las personas. El objetivo es responder las actitudes negativas, definir

la posicion frente a un hecho, desmentir rumores y separar mitos de realidad.
Informes de Inteligencia: con la gran variedad de herramientas que existen en

Internet, es posible conocer las reacciones de los usuarios a las campafias de

marketing e incluso saber qué dicen sobre cualquier producto o servicio.
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Por otro lado, Brian Solis (2013) en “Los siete factores de éxito en estrategia de

negocios sociales” indica que los factores para crear una exitosa estrategia de medios

sociales se debe:

1.

Definir en conjunto las metas del negocio. En este paso se debe definir y alinear la
estrategia de medios sociales a la estrategia de la compaiiia; se debe considerar la

mision, vision y plan estratégico y los objetivos a largo plazo.

Establecer visiones a largo tiempo. Una estrategia planeada a largo plazo representa
una vision que articula al futuro consumidor, empleado y a todas las partes

interesadas e indica qué es lo que vendra mas adelante.

Asegurar el apoyo gerencial. Asi se asegura la inversion de recursos en la estrategia
digital, para mantener a un ejecutivo comprometido se debe enfatizar las relaciones

y resultados, no los canales de medios sociales.

Definir la hoja de ruta de la estrategia. La hoja de ruta permite disciplina y claridad

al area que ejecuta la estrategia.

Establecer gobernancia y directrices. Permite establecer claramente quiénes son los
encargados de tomar las decisiones, quiénes ejecutan las tareas, quién lo financian y

a quiénes se debe informar.

Asegurar el staff, recursos y financiamiento. Enfocado en asegurar las personas que
se encargaran de ejecutar la estrategia, los recursos y el financiamiento para el

proyecto.

Invertir en plataformas tecnoldgicas. Debido a que el trabajo se realizard en
plataformas digitales, es importante que las herramientas que se utilicen sean utiles

y de calidad, por lo que es importante invertir en una tecnologia innovadora que
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ayude a la ejecucion de la estrategia.

2.5. VIRALIZACION DE CONTENIDOS

El término viral proviene de una nomenclatura médica y es una adaptacion metaforica
para las actividades de marketing que promueven a los individuos a propagar mensajes
de marketing en sus redes para aumentar su alcance. Los puntos mas relevantes durante
propagacion del proceso en la teoria de una epidemia son el parametro de contagio,
entendido como la probabilidad en la que un infectado transmitira el virus; la intensidad
de la epidemia que representa el promedio de alcance de personas (posibilidad) mas no
necesariamente el nimero de infectadas (informacion real); y el umbral del pardmetro

de la epidemia o el resultado de los dos anteriores (Stewart, 2009:2).

Por otro lado, Watts (2007:1) explica que existe un elemento equivocado en la analogia
con una epidemia, ya que las compaiiias, a diferencia de las enfermedades, pueden
utilizar medios de publicidad tradicionales para crear una gran cantidad de bulla (seeds),

la cual ayudari a iniciar el proceso de viralizacion.

La estrategia que sigue cualquier contenido creado por una empresa se conoce como
marketing viral o “version del marketing de boca a boca”. Consiste en crear contenidos
interesantes y atractivos que puedan enganchar con un cliente, para después compartirlo
entre su circulo de amigos. Cuando la informacion proviene del circulo social de una
persona es mas probable que estén mas interesados en dicha informacién y se muestren
mas receptivos (Kotler, 2002:102). El objetivo del marketing viral es facilitar la
transmision del mensaje entre los miembros de un segmento cuyo éxito puede ser

medido al momento de disefiar la campafia (Stewart 2009:2).

Proceso de viralizacion

Existen dos teorias sobre viralidad y como se forman las tendencias, ambas estdn
pensadas en el espacio fisico pero podrian aplicarse al espacio digital. La primera es

propuesta por Malcolm Gladwell en The Tipping Point (2007), mientras que la segunda
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es planteada por Paul Adams en Grouped (2011). Ambas teorias explican cudl es
proceso por el que una idea, producto o servicio es conocido y adoptado por millones de
personas. A continuacion se analizard cada una de las teorias y se propondrd como se

puede aplicar a Twitter.

Gladwell empieza afirmando que una tendencia se expande de la misma manera que una
epidemia. Analizando diferentes casos, encontrd que las principales caracteristicas son
la capacidad de contagio, el impacto de pequefios eventos y la velocidad del cambio en
la que se difunde el contenido (a partir de cierto momento). Es en esta ultima
caracteristica aparece un punto de quiebre (o tipping point) que determina si la epidemia
se expande o se queda en un grupo de individuos. Para que se de el punto de quiebre es
muy importante que el mensaje tenga un gancho que atrape a las personas, que sea
difundido en el contexto adecuado y finalmente que se pueda aplicar la ley de los

especiales (the law of the few).

La ley de los especiales es muy importante, ya que hace referencia a un grupo de
personas que deben cumplir ciertas caracteristicas. Los tres tipos de perfiles que deben

cumplir con dichas caracteristicas son:

« Los mavens, aquellas personas que recolectan informacion y quieren ayudar a otras
personas resolviendo sus a través de la informacion que poseen, no son persuasivos

pero si gozan de credibilidad.

» Los conectores son personas que conocen a un numero importante de individuos, se
podria decir que organizan su vida en mundos: un mundo de acuerdo a su profesion,
otro de acuerdo a su colegio, a su universidad, a sus hobbies, a su trabajo, etcétera.

Mientras pertenezcan a mas mundos, mas conexiones tendran.

« Los vendedores natos se encargan de comunicar mensajes, lo hacen mezclando

comunicacion verbal y no verbal, incluyen ciertos gestos sutiles; manejan un lenguaje
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verbal altamente efectivo ya que la influencia ejercida sobre otras personas no es

percibida.

Gladwell senala que para empezar una epidemia de boca en boca, es importante
identificar a los conectores, mavens y vendedores natos para enfocar todos los recursos.
El proceso que plantea Gladwell se inicia cuando un maven le proporciona el mensaje al
conector y este lo transmite a vendedores natos, que se encargaran de comunicar el

mensaje a toda la poblacion (Imagen 7).
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IMAGEN 7: PROCESO DE VIRALIZACION (GLADWELL)

A diferencia de Gladwell, Paul Adams plantea que la estructura de los grupos en los que
se difunde un mensaje es la que determina si llegara a ser una tendencia. Cada persona
posee un umbral de influencia determinado por experiencias propias. Un umbral de
influencia alto significa que la persona no cree en el mensaje que tratan de comunicarle,
este puede ser determinado por experiencias negativas anteriores. Por el contrario, el
umbral de influencia bajo aparece cuando la persona que transmite el contenido posee
credulidad o son parte del circulo social cercano. Se asume incorrectamente que una
persona que posee gran cantidad de conexiones tiene gran influencia, cuando en

realidad la idea se propag6 debido al umbral bajo de adopcion.
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Para que una idea se propague, es necesario contar con grupos muy bien conectados.
Este grupo de individuos forma el eje de actividades (del inglés, hub). Existen dos tipos

de eje, los seguidores y los innovadores (Imagen 8).

 Los innovadores son personas que estan muy bien conectadas y tienen un umbral de

influencia bajo que permite la facilidad para adoptar ideas.

« Los seguidores son aquellos que estdin muy bien conectados pero no adoptan las ideas
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