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RESUMEN EJECUTIVO

Desde hace mucho tiempo que el marketing ha centrado su estrategia de negocios en el cliente y con
este desafio es que nace el concepto de CRM. Con el pasar de los afios la gestién de relacién enfocada en los
consumidores ha sido el pilar fundamental para la estrategia de negocios de las principales empresas de Chile
y el mundo. Pero con el surgimiento de las redes sociales y lo rapida de su masificacién en el dltimo periodo,
es que los tedricos han propuesto el CRM Social como el concepto que busca relacionar el CRM con el que
se ha trabajado en los ultimos afios, pero esta vez enfocada en las redes sociales como canal de comunicacién
para sus estrategias de negocio.

Con esta investigacion se logra de algin modo vislumbrar la importancia que tiene el saber trabajar
con las redes sociales y mds atin, brindar un analisis cualitativo que entregue razones del cambio de paradigma
del marketing relacional hacia el CRM Social, pero por parte de los clientes mediante un andlisis de
percepcion.

Para lograr esto, se realiza un anélisis de correspondencia, pero que debe relacionar ciertos atributos
con un factor o empresa en especial. Para eso se decide por elegir a la sub-industria de las tiendas por
departamento, que es un nicho importante dentro del retail a nivel nacional. Junto con estas empresas, se
proponen 9 factores o atributos que tiene que tener una empresa para que los consumidores estén interesados
en seguirlos por las paginas de redes sociales.

Una vez definidos los factores y las empresas para la investigacion, se procede a realizar una encuesta
basica mediante SurveyMonkey a 267 personas, de las cuales se termind cuando se logra al menos que 100
personas sigan a las 3 tiendas por departamento por alguna de las redes sociales, con dicha informacidn se
construye una tabla de contingencia de los resultados de los cruces entre las tiendas y los atributos, de manera
de contabilizar la cantidad de entrelazamientos exitosos entre cada atributo propuesto y la empresa.

Con esta informacion, se utiliza el software SPSS para realizar un test de hip6tesis con el estadigrafo
chi-cuadrado, que permite obtener resultados mediante un andlisis de correspondencia, el que finalmente
indica la relacién que tiene cada tienda por departamento con los respectivos atributos propuestos a lo largo
de la investigacion.

En cuanto a los resultados del andlisis, se puede decir que Ripley es la tienda por departamentos
que menos potenciado tiene los atributos que hacen que los clientes sigan su pagina web, pero si tiene una
cercania relativa la actualizacion constante de la informacion de su pagina y estd muy alejado en cuanto a
percepcién, de mantener su informacién clara en la pagina de red social.

Por otra parte, la tienda que le sigue es Paris, que tiene dos atributos potenciados que son los que
representan como un contenido innovador y entretenido y ademds que entrega una opinion clara acerca de los
contenidos en foros. En contraste a esto, se puede discernir también que se encuentra muy alejado de ser un
buen canal para conocer las tendencias de la tienda.

La ultima tienda en investigacién es Falabella, es la empresa que tiene el mayor niimero de cerca-
nia a los atributos. Se percibe como una tienda que soluciona los problemas de los consumidores y que
realizan promociones y ofertas para sus seguidores y por tltimo que sus publicaciones son cercanas a los
clientes.

Finalmente se realiza una propuesta general a la sub-industria de las tiendas por departamento acerca
de la percepcién que se tiene de la forma en que las empresas utilizan las paginas de redes sociales y ademas
se realiza una propuesta en particular para cada una de las tiendas por departamento analizadas, de forma que
puedan potenciar los atributos que tengan bajos y sacar ventajas competitivas de los estén relacionados con
su empresa.
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ABSTRACT

For a long time, marketing has focused its business strategy on the customer and with this challenge is
born the concept of CRM (Customer Relationship Management). Over the years the relationship management
focused on consumers has been the fundamental pillar for the business strategy of the main companies in
Chile and the world. But with the emergence of social networks and the rapidity of its massification in the last
period, is that theorists have proposed Social CRM as the concept that seeks to relate the CRM with which
has been worked in recent years, but this time focused on social networks as a channel of communication for
their business strategies.

With this research, it is possible to somehow gain a glimpse of the importance of knowing how to
work with social networks, and even more, to provide a qualitative analysis that provides reasons for the
paradigm shift from relational marketing to Social CRM, but on the part of clients through an analysis of
perception.

To achieve this, a correspondence analysis is performed, but it must relate certain attributes to a factor
or company. For that, it is decided to choose the sub-industry of department stores, which is an important
niche within retail at a national level. Together with these companies, 9 factors or attributes are proposed
that a company must have so that consumers are interested in following them through the social networking
pages.

Once the factors and companies have been defined for the investigation, a basic survey is carried out
by SurveyMonkey to 267 people, of which it was completed when at least 100 people are reached, they follow
the 3 stores by department by one of the social networks, with that information a contingency table of the
results of intersections between stores and attributes, to account for the number of successful interlacing’s
between each proposed attribute and the company.

With this information, the SPSS software is used to perform a hypothesis test with the chi-square
statistician, which allows to obtain results through a correspondence analysis, which finally indicates the rela-
tionship that each store has by department with the respective attributes proposed in the investigation.

As for the results of the analysis, it can be said that Ripley is the least empowered department store
has the attributes that make customers follow their website, but if it has a relative proximity to constant
updating of information on the page and is far removed in terms of perception, of keeping the information
clear on the social network page.

On the other hand, the store that follows is Paris, which has two enhanced attributes that are represented
as an innovative and entertaining content and also provides a clear opinion about the contents in forums. In
contrast to this, one can also discern that it is very far from being a good channel to know the tendencies of
the store.

The last store under investigation is Falabella, it is the company that has the greatest number of
proximity to the attributes. It is perceived as a shop that solves the problems of consumers and that make
promotions and offers for their followers and finally that their publications are close to the customers.

Finally, a general proposal is made to the sub-industry of the department stores about the perception
that one has of the way in which the companies use the pages of social networks and in addition a proposal is
made for each one of the stores by department analyzed, so that they can enhance the attributes that have low
and take competitive advantages of those are related to your company.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1 Introduccion

En la actualidad, la relacién entre los clientes y las empresas es cada vez mds cercana, y €so no es
cosa del azar, sino que las empresas trabajan dia a dia en sus departamentos de marketing y de fidelizacién de
clientes, para satisfacer todas las necesidades de los consumidores.

Pero un factor muy importante en el dltimo periodo, que hace que los clientes estén atin mds cerca
de sus tiendas favoritas, es el marketing uno a uno, de forma que cualquiera de los consumidores tenga
la posibilidad de comunicarse con la empresa y que estas obtengan una retroalimentacion que les permita
dirigir sus fuerzas a mejorar sus servicios y mantener la calidad en la zona mds alta posible, porque el cliente
moderno estd cada dia més critico y su fuerza como consumidor es muy alta, en cuanto a las fuerzas de
Porter, porque tiene la facilidad de encontrar los productos que desee en las tiendas de la competencia, porque
todas venden el mismo tipo de producto, la inica diferencia esta en la forma de ofrecer el servicio y de las
promociones que realizan a sus clientes por medio de los canales de fidelizacion.

En el siglo XXI, con el surgimiento de las redes sociales y lo rdpido de su masificacion, las empresas
han encontrado un nuevo canal de marketing para comunicarse con sus clientes, la que se ha transformado en
una herramienta de vital importancia, desplazando en algunos casos a publicidad en diarios y revistas, como
también la radio y la television, porque se estd viviendo una época donde el promedio de las personas, estd
mds tiempo conectada a internet, ya sea desde sus celulares, Tablet o computadores, que viendo la television,
leyendo el periédico o escuchando la radio.

Una de las industrias que mas han utilizado el recurso de las redes sociales para llegar a sus clientes y
realizar labores de fidelizacion, es la industria del retail, que tiene como sub-industrias a los supermercados,
tiendas por departamento y tiendas del mejoramiento del hogar.

Pero de estas tres sub-industrias la que por lejos tiene la mayor cantidad de seguidores y que desarrolla
el mayor nimero de publicaciones y contacto activo con sus clientes, son las tiendas por departamento o
departamentales, que han sabido aprovechar de gran manera este nuevo canal de marketing y sacar grandes
frutos a nivel de informacién por la retroalimentacién de sus clientes y por otro lado, mejorar su nivel de
contacto mediante promociones que llegan a los consumidores mucho mas rapido que en los canales de
masificacién convencionales.

Esta memoria lo que busca basicamente es proponer cuales son los factores o atributos que tiene
que tener la pagina de red social de una tienda por departamento, para desarrollar mucho mejor su nivel
de comunicacion y finalmente lograr un mayor indice de fidelizacién, que es el mayor de los objetivos de
un departamento de marketing de una empresa. Pero mas importante atin, es entender que cada tienda por
departamento tiene sus objetivos y estrategias corporativas diferentes a la competencia, por lo tanto cada uno
de los factores afecta de una manera diferente a las tiendas departamentales, porque éstas a su vez tienen un
target de clientes diferentes.

Por lo tanto, la propuesta de memoria recae en la realizacién de un tipo de andlisis que permita
relacionar que factores son importantes, a nivel de percepcion de los clientes, con cada una de las tiendas por
departamentos analizadas en la investigacion y proponer a sus departamentos de marketing los puntos en los
cuales deben enfocar las estrategias y mejoras de sus pédginas de redes sociales.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 1



CAPITULO 1. INTRODUCCION

g9

2 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



CAPITULO 2. DE LA MEMORIA

2 De la memoria

2.1. Motivacion

La motivacién de este proyecto de memoria estd relacionado con la importancia de los nuevos factores
que influyen en el marketing moderno de las empresas, pues en la época que nos encontramos la comunicacién
se estd dando dia a dia por medio de las redes sociales, y asi como ésta es una herramienta que ayuda a
unificar y masificar la informacién y la comunicacion entre las personas del mundo de forma instantdnea
aunque esten a miles de kilémetros, es una herramienta que claramente se puede utilizar para crear una
relacién mas estrecha entre las empresas y los clientes, tomando en consideracién que el marketing moderno
estd enfocado a las relaciones personales y en que todos los clientes piensan diferentes y quieren sentirse
como tal, por lo tanto, es un tema importante debido a que en los préximos afios el CRM Social serd un punto
de quiebre importante para los departamentos de marketing de las empresas del pais y del mundo.

Entre todas las industrias que conviven en Chile, una de las que mas fuerza ha tomado es la industria
del retail, especificamente la de las Tiendas por Departamento, y son ellos los que han puesto principal
énfasis en generar fidelizacion de sus clientes por medio del uso de las Redes Sociales, de esa forma es
importante comprender para cada una de las tiendas, ; Cémo son percibidas por los clientes, sus paginas
de redes sociales?, de esta forma las empresas pueden diferenciarse de una mejor manera y potenciar sus
factores, siempre con la finalidad de fidelizar sus clientes y que los elijan por sobre la competencia.

2.2. Objetivo General

El objetivo principal de la memoria es realizar un estudio de percepcion dirigido a los clientes de las 3
tiendas por departamento mds importantes de Chile, con la finalidad de verificar que atributos o factores estdn
mds relacionados a cada una de ellas y con esto, poder realizar una propuesta concreta a las tiendas poniendo
en énfasis, la importancia del CRM Social en la actualidad y lo vital que es mantener una buena fidelizacion
de sus clientes.

2.3. Objetivos Especificos

1. Entregar una vista general del cambio desde el marketing relacional hacia el CRM Social.
2. Verificar ctales son los factores que hacen de una red social, un canal de informacién exitoso.
3. Explicitar las redes sociales mas importantes y definir la industria del Retail en Chile.

4. Analizar de forma cualitativa los factores que se asocian a cada tienda por departamento, que hace
que sus clientes las sigan por las Redes Sociales.

5. Realizar un andlisis que permita relacionar la proximidad de cada pagina de la tienda por departa-
mento, a los atributos planteados.

]
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6. Entregar una propuesta clara a cada una de las tiendas por departamento en base a los resultados
del estudio.
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CAPITULO 3. PROBLEMATICA

3 Problematica

3.1. Descripcion de la problematica

El mundo de hoy se encuentra bajo un constante cambio, desde que Johannes Gutenberg inventa la
imprenta en el afio 1450, se comienza a hacer Marketing masivo de forma inconsciente sin siquiera saber lo
que significaba en esa época. En un principio, el marketing se realizaba de forma personal, porque se dice
que desde que existe el comercio existe el marketing, pero no de la forma en la que se conoce hoy, pues los
babilénicos en su personalidad y fama de buenos vendedores realizaban una interaccién con sus clientes, de
tal forma que ellos siempre se sentian satisfechos y sus ventas iban en aumento de manera constante.

El marketing no se conocia como tal y con ese nombre hasta 1922, en donde Fred E. Clark lo instaura
como concepto en su libro “Principios del Marketing”, a partir de ese momento comienzan los primeros
trabajos acerca de como entender este concepto que parece tan complicado, hasta llegar a los postulados mas
importantes y mas conocidos del profesor Philip Kotler.

Claramente, estamos en constante cambio, si a lo largo de mas de 500 afios se ha transformado tanto
y de tal manera el mercado, /Por qué no pensar que este cambio continuard y en unos afios més, todo sea
totalmente diferente a como lo es hoy? En los afios 80, el mercado y el mundo de las ventas en general, vivié
un cambio de paradigma pasando del marketing tradicional a un marketing relacional, que busca conocer de
mejor forma las necesidades del cliente, para poder satisfacer dichas necesidades y caprichos de la mejor
forma posible, pero esto trae una problemdtica importante, y es que efectivamente la empresa conoce mucho
més de sus clientes y su orientacion estd enfocada en su totalidad a satisfacer sus necesidades, pero como
empresa seria imposible preguntarle a cada uno de sus clientes que es lo que quiere a cada momento, de
forma que seria inviable e irrisorio pensar en una relacién de venta casi personal.

Es en este momento donde surge la respuesta a todas esas interrogantes, el nacimiento de los software
de CRM (Costumers Relationship Management), que guarda relacién con la gestién de la relacién con los
clientes, que a pesar que sus inicios reales son en los 80, no es hasta la época de los 90 con el nacimiento de
Siebel!, el lider mundial de CRM en ese momento, en que las empresas comenzaron a tomar en consideracién
este importante paradigma, ; Cémo nos relacionamos con nuestros clientes?, tomando en consideracién que
cada uno de ellos, desea cosas diferentes y se les debe tratar como tal.

Para las empresas, era clara la necesidad de relacionarse con sus clientes, pero hasta ese tiempo
los software de CRM eran inmensamente costosos y muy pesados, por lo tanto eran instalaciones fijas en
algunos equipos de los cuales se podia trabajar, es por eso que se tuvo que esperar hasta el afio 2010, con
el surgimiento del Cloud?, que se forman los CRM mdviles, que se pueden conectar a las bases de datos
desde la nube y son mucho maés sencillos de utilizar a nivel usuario, accesibles a personas sin conocimiento
informatico.

Gracias a la facilidad de uso en las herramientas de software de CRM, nace lo que hoy en dia se
conoce como el CRM Social, que es realizar fidelizacion y relacién con los clientes a través del uso de las

ISoftware de una empresa informética
2Método de almacenamiento virtual
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CAPITULO 3. PROBLEMATICA 3.2. ANTECEDENTES

redes sociales existentes, que tomando en cuenta el porcentaje de personas que utilizan estas herramientas, el
marketing enfocado en este nuevo canal es de vital importancia.

Este mismo tipo de marketing es el que estan utilizando con gran actividad las grandes cadenas de
Retail a nivel mundial y nacional, porque es una industria de gran nivel de competitividad, que se mantiene en
constante proceso de fidelizar cliente y de satisfacer la necesidad de los mismos de manera constante, porque
el consumidor tiene un alto poder al tener la capacidad de comprar con la misma facilidad practicamente en
todas las tiendas, de ahi surgen las ofertas especiales con las tarjetas propias de la tienda de Retail y todos
los descuentos por suscripcion a redes sociales, por lo tanto la misma necesidad de llegar de una forma més
cercana a los clientes y que estos se sientan totalmente identificados con la imagen de la tienda, es que se
intensifico de tal forma el CRM Social en las tiendas de Retail.

Bajo este mismo enfoque, lo que es importante demostrar, son ;Cudles son los factores que hacen que
una persona siga a una tienda de Retail en las redes sociales?

3.2. Antecedentes

3.2.1. Marketing Relacional

Desde una perspectiva relacional, “Marketing es el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y
potenciar (y cuando sea necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros colectivos,
de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas.” (Gronroos, 1997)

Pero, basicamente el marketing relacional es una forma de crear relaciones cercanas y duraderas con
los clientes, permitiendo que tanto la empresa como el cliente mismo puedan derivar mejores beneficios de
la relacion. Este enfoque permite fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes en el tiempo, usando
diferentes mecanismos y acciones con los que busca generar confianza y aportar valor a las personas.

Mas que buscar resultados inmediatos, se propone extender y prolongar la relacion con los clientes
tanto como sea posible para alcanzar su objetivo. Al primar los intereses de los clientes a los del negocio,
logra obtener una mayor rentabilidad fruto de la fidelidad y preferencia que terminan desarrollando hacia la
compafifa.

Abhora es importante comprender que factores han favorecido el desarrollo del marketing relacio-
nal:

e El incremento de los costos de captacién de los clientes

e Fragmentacién de los mercados paralela a la globalizacién

e Mas oferta, menos diferencia entre marcas y mayor competitividad
e Nuevos modelos de gestion de los clientes

e Desarrollo en paralelo de nuevas ofertas de valor

o Desarrollo acelerado del Internet

e Desarrollo de tecnologias como BI, CRM, DWH, SFA, Data-mining
e Cambios en los patrones de conducta de los clientes y consumidores
o Clientes quieren mayor participacién

e Mayor diversificacién de productos

o Marketing comienza a satisfacer los caprichos de los clientes.

o El consumidor tiene la necesidad de sentirse especial y diferente

g9

6 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



3.2. ANTECEDENTES CAPITULO 3. PROBLEMATICA

Y mads importante es atin, el conocer por qué las relaciones cercanas con los clientes crean fidelidad, y
como esta ultima puede agregar valor a una empresa, se dice que “Incrementos relativamente pequefios en
el grado de fidelidad de los clientes de una empresa, pueden generar importantes mejoras en la cuenta de
resultados.” (Reichheld, 1996)

El marketing relacional, como concepto caus6 un gran cambio en las estrategias de las empresas que
entendieron a las nuevas generaciones de clientes y de ahi surgen los software que ayudan a que esta relacion
se pueda realizar de la forma mas eficiente posible, estos son los software de CRM.

3.2.2. Costumers Relationship Management

Un CRM se define como “la integracién de tecnologias y los procesos de negocios usados para
satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccién con los mismos” (Bose, 2002, p. 89),
por lo tanto el CRM busca utilizar el conocimiento de sus clientes, para hacer el proceso de venta de productos
y servicios de la forma mas eficiente posible y que estos aumenten de forma sustancial en el tiempo.

En la actualidad, no solo interesa conocer las caracteristicas de los productos o servicios que el cliente
necesita, sino que se necesita también obtener una retroalimentacién del proceso de post venta, el cual solo se
puede obtener teniendo una buena relacién y comunicacién con los clientes, conexién que la puede entregar
el CRM de una empresa.

Entonces ;Como es posible definir un CRM?, basicamente es la estrategia de negocio enfocada a
seleccionar y gestionar los clientes con la finalidad de optimizar su valor a largo plazo. Para lograr ello se
requiere una filosofia de negocio centrada en el cliente y una cultura de empresa que apoye decididamente los
procesos de marketing, ventas y servicio.

Cuando la informacién de los clientes se encuentra mds centralizada, actualizada y ademads con un
mayor nivel de acceso, la personalizacion y segmentacion de las ofertas hacia ellos se realiza de una manera
mds eficaz, lo que se traduce finalmente en una mayor satisfaccion y fidelizacién de los consumidores, lo que
implica un menor costo de marketing hacia el futuro. Este ultimo concepto, es el que mds ha cautivado a los
directores corporativos de las empresas de Chile y el mundo, los que han apostado por implementar estos
sistemas de CRM, como plataforma base de su sistema de marketing.

El CRM como tal, tiene tres diferentes estrategias y cada una de ellas, implica un resultado diferente
para la empresa.

e CRM Orientado al Mercado: EI CRM juega un papel central en la estrategia de la compaiiia, que se
centra en desarrollar un servicio de valor afiadido al cliente, con una atencién de alta calidad y con la voluntad
de dar respuesta a sus distintas necesidades. Para muchas empresas, esto supone abandonar la orientacion de
producto y adquirir una orientacién de servicio basada en la personalizacién de prestaciones y ofertas, dando
prioridad a los clientes mds rentables para la compaiiia o a los que potencialmente pueden serlo en un futuro
cercano.

e CRM Orientado a los Procesos: En este caso, la compaiiia se centra principalmente en la mejora de
los procesos internos para optimizar la informacién de sus clientes y reducir asi los costes de servicio. En este
caso, el CRM no define la estrategia de la compaiiia, sino que se subordina a la ya existente, intentando que sea
mds efectiva. Las nuevas tecnologias tienen aqui la funcién de facilitar y perfeccionar las actividades de venta
de los empleados. Sin embargo, los resultados de esta aproximacién no son siempre satisfactorios.

En ocasiones, cumplir con los objetivos establecidos por la direccion para la correcta implantacién
del CRM implica tener que trabajar mdas horas. Los empleados, por ejemplo, deben registrar en el CRM todos
los contactos comerciales que han hecho durante la jornada, lo que les obliga a rellenar formularios extensos
y muy detallados sobre cada cliente y sobre las acciones comerciales realizadas con cada uno de ellos. Las
posibilidades de desengafio bajo este enfoque son altas, porque la principal motivacién de la compaiiia es
mejorar los procesos internos de gestién y no el nivel de satisfaccién de los clientes con la empresa.

e CRM de Acciones Defensivas: Se trata de los cldsicos programas de fidelizacién basados en puntos,
regalos y descuentos. Estan disefiados para neutralizar las ventajas logradas por un competidor que ofrece
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mejores precios o un programa similar. Estas aproximaciones suelen servir para mantener una estrategia
comercial, pero rara vez consiguen una nueva ventaja competitiva.

Por lo tanto como el CRM tiene diferentes aristas y puntos de accidn, es inevitable pensar que para
cada tipo de empresa debiese existir un software de CRM diferente y enfocado en sus clientes, pero quizas
un canal tan masivo en la actualidad como las redes sociales, puede ser un mejor nexo de comunicacién y
relacién que un software.

3.2.3. CRM Social

Es una estrategia que trata de interactuar con el cliente a través de plataformas sociales, lo que provoca
que el usuario comparta contenidos de la marca a través de las redes sociales.

Una de las definiciones mds importantes hace referencia a que es: “Una filosofia y una estrategia
de negocios, apoyandose en una plataforma tecnolégica, reglas de negocio, flujos de trabajo, procesos y
caracteristicas sociales, disefiado para involucrar al cliente en una conversacién de colaboracién con el
fin de proporcionar un valor de beneficio mutuo en un ambiente de negocios confiable y transparente.”
(Greenberg)

Por lo tanto resulta ser una respuesta de la empresa a la propiedad del cliente sobre la conversacién en
las redes sociales.

3.2.4. Redes Sociales

Lo define la Real Academia Espafiola como una “Plataforma digital de comunicacién global que pone
en contacto a gran nimero de usuarios”, pero basicamente es una estructura social compuesta por un conjunto
de actores, que pueden ser individuos u organizaciones, que estdn relacionados de acuerdo alguna forma entre
si.

El termino comenzé a tomar fuerza con el lanzamiento de las paginas de internet y aplicaciones
Facebook, Twitter, Smallworld, Instagram, pero hoy en dia existen un sin nimero de sitios web y aplicaciones
para celulares inteligentes, que funcionan como redes sociales y que unen interactivamente a millones de
personas dia a dia a lo largo de todo el mundo.

Pero basicamente, las redes sociales, en lo que ha Internet se refiere, son espacios donde el usuario es
quien genera la interaccién con sus contactos: familiares, amigos, compaiieros de profesion, conocidos, etc.
Es decir, con otros usuarios con los que participa y se relacionan.

Estas redes de conexion, le permite a los usuarios saber qué hacen y que piensan sus contactos, ademads
de poder compartir fotos, videos, documentos y una diversidad de informacidn, que es posible compartirla y
hacerla viral en cuestién de minutos.

De esta forma, el usuario de las redes sociales, es el responsable de compartir y hacer viral con sus
contactos la informacién que estime conveniente, por lo tanto es una forma de hacer marketing de lo que
él determine como atractivo, y muchas empresas lo toman asi porque esta forma de difundir el mensaje es
mucho mas valiosa que cualquier otro canal publicitario, pues es el propio usuario-prosumer quien valora
positivamente el mensaje y lo recomienda a su circulo de amigos. Sin duda, para un planificador on-line o un
community manager, lograr que su mensaje se propague de forma viral es el mayor de los éxitos.

Dentro de las redes sociales, existe una sub-divisién que las clasifica segtin el publico objetivo y las
temdticas que se centran dentro de su red, aqui nace la distincion entre las redes sociales verticales y las
horizontales.

e Redes Sociales Verticales: Se centran y articulan sobre un eje temadtico, entre ellas estdn las de ocio,
que giran entorno a una aficién en comin como el deporte, la moda, la comida, etc. Por otra parte estin las que
se centran en lo profesional, en donde el perfil del usuario es su propio curriculum vitae: estudios, experiencia
laboral, ademads de estar en contacto con otros profesionales, es posible participar en foros tematicos, conocer
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ofertas de trabajo, publicar anuncios y crear convocatorias de eventos, un ejemplo de este tipo de Red Social,
es Linkedin.

e Redes Sociales Horizontales: Se trata de redes sin un objetivo definido y tampoco responden a una
determinada temadtica, pero segun el perfil de sus usuarios, cada una de ellas se ha ido posicionado en un
determinado target, como por ejemplo Facebook.

3.3. Retail

3.3.1. El Término Retail

Este término es empleado para nombrar un tipo de venta minorista, por lo tanto la comercializacién
de productos al por menor o al detalle, se le denomina como Retail. El término minorista o mayorista, no
tiene razén que ver con el volumen de ventas que tenga la empresa si no que se vincula como la diferencia
entre quien vende mucha cantidad de productos a un mismo comprador (mayorista) y otro que vende una
gran cantidad de productos a muchos consumidores diferentes (minorista).

Existen distintas sub-industrias dentro de la industria del retail, entre ellas estan los supermercados,
las tiendas por departamento y las tiendas de mejoramiento y mantenimiento del hogar.

Chile es un pais con un mercado y una economia marcada completamente por el actuar de los grandes
grupos econdémicos y por las asociaciones de los mismos, por lo tanto es facil preveer que existen distintas
tiendas de retail que pertenecen al mismo holding?, por lo tanto es de vital importancia hacer referencia a
una misma sub-industria en donde se vean competidores de origen y duefios totalmente diferente, con la
finalidad de analizar su actuar, en el sentido de su estrategia de “Relacion de Clientes por Redes Sociales”.
Para este andlisis, se hace un andlisis de los 3 grandes competidores de la sub-industria del Retail en Chile,
las “Tiendas por Departamento”.

3.3.2. Evolucion de la Industria del Retail en Chile

Durante el dltimo tiempo, la industria del Retail en Chile, ha experimentado un gran nimero de
cambios y por sobre todo avances, pero que también son atribuibles a factores importantes como el crecimiento
constante de la economia local y por sobre todo, el aumento en el consumo de bienes de mercadeo.

Ademds, existe un aumento considerable en la cantidad de tarjetas de crédito y de avances en efectivo,
que ayudan a los consumidores a tener un poder adquisitivo mayor a costas de un mayor volumen de
endeudamiento, esto porque los bancos estdn dispuestos a prestar mucho mds dinero que antes, porque
la economia estd en constante crecimiento y Chile dentro de la zona, es uno de los paises mds estable a
nivel de inflacién. Por otra parte, el avance constante de la tecnologia y también lo corta que son sus etapas
de renovacién o actualizacién, hacen que los clientes se encuentren periédicamente realizando gastos por
cambios en sus productos de tecnologia.

En la evolucion, el punto de partida se produjo cuando el Servicio de Impuestos Internos (SII) permitié
el uso de la boleta en el punto de venta en 1988, a través del Punto de Venta. El segundo gran paso fue la
incorporacién del cédigo de barras, que permitié cambiar la dindmica de atencidn de publico de las cadenas
de supermercados y las tiendas departamentales. El Retail comenz6 a automatizar sus procesos de back office
para controlar la gran cantidad de informacidn que estaba recibiendo y manejar de manera mds inteligente
sus inventarios.

El desarrollo del Retail en Chile ha estado marcado por las tendencias impuestas por los grandes
actores de este mercado. Su ritmo, catalogado por los expertos como vertiginoso, raudo y absolutamente
atipico con respecto a los paises vecinos, ha dictado la pauta al resto del mercado, con una evidente influencia
desde los mas grandes a los més pequefios. La maduracion experimentada permitié adoptar rapidamente las

3Sociedad financiera que posee otras empresas

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 9



CAPITULO 3. PROBLEMATICA 3.4. TIENDAS POR DEPARTAMENTO

tendencias que daban frutos en Estados Unidos y Europa, asentando bases tecnoldgicas importantes en los
120 clientes principales de Retail en Chile.

Mis que nunca, hoy en dia los lideres del Retail se plantean como un objetivo fundamental que
sus clientes tengan experiencias de compra satisfactorias, que los jefes de departamentos de las tiendas y
el personal administrativo trabajen de cara al cliente. Y el método de conocer la retroalimentacién de los
clientes y tener una comunicacién mucho mds cercana, es mediante las redes sociales, que son el canal
mas rapido en la actualidad para la gestioén de la fidelidad de clientes, por lo tanto todas las empresas del
Retail estdn en constante comunicacién con sus consumidores mediante sus paginas y perfiles de las redes
sociales, teniendo una actividad cada dia mayor y teniendo que instaurar nuevos departamentos de marketing
especializados en este canal, con la finalidad de diferenciarse y fidelizar a sus clientes para no perderlos con
la competencia.

3.4. Tiendas por Departamento

Las tiendas por departamentos son establecimientos de grandes dimensiones que ofrecen una variedad
amplia de productos, con la finalidad de cubrir y satisfacer la mayoria de las necesidades de los consumidores
en un mismo lugar y que participan en la industria del comercio minorista, bajo este mismo punto se
describen como tiendas que se dividen en distintos departamentos o sectores, dentro de los cuales se
puede mencionar: vestuario masculino, femenino, infantil y juvenil, electrénica, hogar o electrodomésticos,
perfumeria, jugueteria, vestuario y accesorios de bebés, deportes, ademads de los servicios de seguros, viajes,
listas de novios, entre otros.

“El concepto que existe detrds de este formato de negocio es que el cliente puede encontrar todos los
productos que requiere en un solo lugar, por medio del autoservicio asistido” (Bustamante, 2004). De esta
forma, se evita que tenga que recurrir a diversas tiendas especializadas lo que implica costos monetarios y de
tiempo. Los productos que se ofrecen no pretenden ser exclusivos, sino mds bien apuntan a un piblico masivo,
por lo que estdn a disposicién del consumidos en grandes cantidades. La calidad de los productos varia
segin cada marca de tienda, por medio de sus marcas propias y por las marcas a las cuales estdn asociadas
como canal de distribucion, siendo en general de calidad aceptada por normas al respecto y satisfactoria
para el mercado objetivo al cual abastecen. Por esto, los precios de los productos son accesibles a casi todos
los segmentos socioecondmicos, ya que por los volimenes que manejan estas tiendas, pueden aprovechas
economias de escala, de ambito y de aprendizaje, consiguiendo costos relativamente bajos. (Bustamante,
2004)

Ademds de los productos propios de cada tienda es posible encontrar productos de marcas reconocidas
a nivel mundial, tanto en vestuario, electrénica, muebles, entre otros. La razén por la que estas marcas se han
visto obligadas a ofrecer sus productos de manera mas masiva es por el hecho de que, la afluencia de piblico
a estos lugares es muy alta permitiéndoles una vitrina significativa, y su ausencia les significaria perder un
importante volumen de ventas. También aprovechan de promocionar sus marcas para no perder recordacién
por parte de los clientes. Sin embargo, mantienen sus productos mds exclusivos en sus propias tiendas, para
no debilitar el concepto de prestigio y exclusividad. Las Tiendas de Departamentos también se caracterizan
por dar acceso a sus propios sistemas de crédito, los que representan un 60 % de las ventas aproximadamente.
(Bustamante, 2004)

El dltimo tiempo se ha incrementado el nimero de tiendas de Retail, exclusivamente de tiendas por
departamento ademads de las 3 mds grandes, que dan a sus clientes la opcién de adquirir una tarjeta de crédito
de la tienda, para que compren en ella o también puedan comprar en cualquier otra tienda que permita el
pago por medio de tarjeta, ya sea a nivel nacional o en el extranjero, con plazos en meses e intereses fijos, tal
cual lo hacen cuando un banco entrega una tarjeta de crédito a sus clientes.

Este negocio se ha vuelto un importante contribuidor a las utilidades de las empresas mencionadas
y ademds les ha generado importantes bases de datos para sus dltimas incursiones de negocios; bancos,
seguros y agencias de viajes. Ademas, dada la estrecha relacién que existe entre el negocio de las tiendas
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departamentales y el de centros comerciales, las primeras han decidido participar en la propiedad de varios de
estos centros.

La industria se inici6 en los afios setenta, con la apertura de los primeros caracoles y Los Cobres
de Vitacura, los que comenzaron a ser reemplazados durante la década de los ochenta por los primeros
centros comerciales tipo mall en Santiago: Apumanque en 1981 y Parque Arauco en 1982. Desde esos afios
y gracias al desarrollo econdémico que experiment6é Chile surgieron nuevos centros comerciales a lo largo
de todo el pafs: Plaza Vespucio, Alto Las Condes, Plaza del Trébol, Plaza La Serena, Plaza Tobalaba, Mall
Las Américas, Marina Arauco, El Roble, Mall Temuco, Florida Center, Portal la Dehesa, Vifia Shopping, y
proximo a inaugurarse, Costanera Center. Los ingresos de los malls se generan de los cobros a los locatarios,
quienes pagan como arriendo un porcentaje de sus ventas con limites inferiores.(Bustamante, 2004)

Estas tiendas departamentales, como también son llamadas, son parte del comercio minorista y
compiten principalmente con multitiendas, tiendas de especialidad e hipermercados. Ademads, estdn orientadas
a los niveles socioeconémicos medios-altos, medios y en algunas sucursales medio-bajo y ocupan superficies
que oscilan entre 2.000 mt2 y 14.500 mt2. Poseen una amplia cobertura nacional, debido al crédito que
otorgan y al posicionamiento que han conseguido. También cada una de las Tienda por Departamentos en
estudio ha tenido un desarrollo diferente, en cuanto a mercado objetivo, oferta de productos y apertura de
nuevas sucursales.

En Chile estdn situadas principalmente en los centros comerciales o “Shopping Centers” y también
en lugares estratégicos con gran afluencia de publico. Suelen tener varias plantas, dividiendo su superficie
comercial en secciones, cabe destacar que éstos se diferencian fundamentalmente del centro comercial,
porque los grandes almacenes pertenecen a una tinica empresa y es una sola tienda de enorme tamafio, no
distintas tiendas agrupadas. En Chile, existen 3 grandes tiendas por departamento, que a su vez representan a
grandes grupos econémicos del pais y de Latinoamérica.

3.4.1. Falabella

Es una de las tiendas por departamento mds importantes a nivel nacional, fue fundada en 1889 por
una familia italiana radicada en Chile. En sus inicios fue liderada por Salvatore Fabalella como una de las
sastrerias mas importantes de Santiago, que con el tiempo fue aumentando sus lineas de produccién. Luego
en 1930, se incorpora la familia Solari, generando una gran inversién en nuevos locales y mejor tipo de
importacién, impulsando la marca hasta lo que se conoce en la actualidad.

Al igual que las tiendas por departamento de los grupos econdmicos similares, cotiza en la bolsa de
comercio como una sociedad anénima, con la finalidad de adquirir mayor nivel de capital y realizar inversion
a nivel internacional a partir del afio 1996, siendo la familia Solari la que posee el mayor nimero de acciones
de la compaiifa.

Como el grupo econémico, tiene aristas en distintas dreas de la industria del retail chileno, sumandose
en supermercados y tiendas del hogar, es que tiene una gran potencia en su estrategia de marketing, con
la finalidad de mantener unidos a sus clientes por medios de constantes ofertas, ya sea por los canales
convencionales, el email marketing y las redes sociales. Por otra parte, estas tltimas le ofrecen la posibilidad
de obtener un feedback constante en base a sus consumidores, por lo tanto, también tienen fuerte presencia
en las redes mas visitadas por los compradores, como lo son Facebook, Instagram, Youtube y Twitter.
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3.4.2. Ripley

Es una cadena de tiendas por departamento multinacional chilena fundada en 1956, es una de las mas
importantes del rubro chileno.

Sus principales duefios son el grupo Calderén, pero desde el afio 2005 se convirtié en una Sociedad
Andnima Abierta, por lo tanto, cotiza en la bolsa de comercio de Santiago, y tiene un Directorio que lo
representa legalmente. Por otra parte, Ripley tiene presencia tanto en Chile como en Perd y Colombia, por
eso se le denomina como multinacional.

La empresa tiene una fuerte presencia en los canales de marketing convencionales, pero ademds, tiene
distintos medios de informacion en las redes sociales, que la hace una tienda por departamento cercana.
Algunos de los canales de comunicacion por internet son Facebook, Instagram y Twitter.

3.4.3. Paris

Es una cadena de grandes almacenes fundada en Santiago, Chile. Los comienzos de la tienda
trascienden desde el aflo 1900 con el nombre de Mueblerias Paris, 1a que después de unas décadas comenzé a
Ilamarse Almacenes Paris, haciéndose rdpidamente conocido entre los consumidores de la época, porque su
sede central se encontraba en plena avenida Alameda, eje central de la capital chilena.

En el afio 2005, es comprada por el Holding y grupo econémico Cencosud, que lidera Horst Paulman,
y por ende comienza a transar sus valores en la bolsa de comercio de Santiago, por ende es una sociedad
anénima abierta.

Paris, y todo el grupo Cencosud, se caracteriza por su gran presencia en canales de marketing
modernos, como lo son la television y la publicidad en redes sociales, contratando afio a afio a grandes
rostros de la television chilena y figuras del modelaje internacional, para asi llegar de una forma mads potente
a sus clientes. Los canales mds utilizados por Paris, son especificamente Facebook, Instagram, Twitter y
Youtube.
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4 Marco Teorico

4.1. Investigacion

4.1.1. Comunicacion comercial y boca-oido electrénico en sitios web corporativos:
un analisis desde la perspectiva del marketing de relaciones

En estos momentos el marketing se encuentra en una etapa de crecimiento imparable y en donde el
intercambio de informacién por medio de las redes sociales y el internet, ha fomentado que los sitios web
comerciales, ademas de ofrecer informacion relevante del vendedor hacia los consumidores, comienzan a
incluir diversas herramientas de interaccion online, donde los clientes comparten sus experiencias, lo que
se denomina como el “boca-oido electrénico™. Por lo tanto es importante comprender cudl es la capacidad
de retroalimentacién, que tiene una empresa, mediante este tipo de relacién con los clientes. En este paper
ademds se muestran modelos de interaccidn y de encuestas, en donde se desprende que los clientes confirman
que este tipo de inter-relacionamiento que se da entre los consumidores y las empresas, afecta positivamente
a los niveles de compromiso afectivo y de fidelidad hacia la compaiiia, y la confianza a los mismos, solo se ve
afectada por el grado de comunicacién comercial.

4.1.2. Utilizacion de las redes sociales y el impacto de la investigacion académica en
la comercializacion

En resumen, se muestra cudl es la importancia que han ido adquiriendo las redes sociales en la
investigacién académica y cudles son también los factores principales para que un investigador de mercado,
utilice una red social como fuente de informacién. Se toma en consideracién que las redes sociales se
tratan como un recurso que los investigadores potencialmente pueden invocar como un complemento de
otros recursos disponibles para ellos, pero que este tipo de medio de comunicacién, es mas cercana y con
un feedback mucho mas rdpido, que otras fuentes de informacién. En el paper, se muestran antecedentes
del uso de redes sociales profesionales para la investigacion. El estudio se basa en la investigacién de la
cienciometria’, redes sociales, y la disponibilidad de recursos y el uso, e implica un andlisis empirico de
una muestra de 1329 articulos publicados entre 1980 y 2008 en revistas de marketing. Por tltimo se deduce
que es importante destacar que la utilizacién de las redes sociales, mejora el impacto de un articulo de
investigacion.

4Método en el que los clientes muestran a otros consumidores opiniones acerca de un tema
3La cienciometria es la ciencia que estudia la produccién cientifica
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4.1.3. Social CRM - Posibilidades y Desafios

Con la llegada de las tecnologias sociales, el control ha cambiado a las manos del cliente y cada
dia ellos se estdn empoderando mas de sus necesidades, y en via de la satisfaccion de estas ultimas, las
empresas estan poniendo vital énfasis en descubrir qué factores producirdn un mejor resultado en cuanto al
cumplimiento de los requerimientos de sus clientes, con tal de generar fidelidad y satisfaccidn por el nivel de
servicios y/o productos.

Todos los dias millones de clientes de una marca en especial en todo el mundo estan intercambiando
informacién y comentarios acerca de la empresa en cuestion dentro de estos canales potenciales llamados redes
sociales, por lo tanto las empresas del nuevo mundo han tenido la necesidad de modificar sus estrategias para
adaptarse a este nuevo punto de contacto de los clientes y utilizarlo para sacar ventajas competitivas.

Las estrategias de CRM existentes necesitan ser refinadas para incluir los canales sociales, estable-
ciendo asi el camino para un CRM Social.

Mientras que las soluciones CRM tradicionales contindian agregando y analizando datos de clientes y
automatizando los flujos de trabajo para la optimizacién de procesos de negocio, el CRM para las nuevas
generaciones debe involucrar a los clientes en tiempo real a través de medios sociales, aprovechando las
plataformas comunitarias como herramientas para una correcta gestion estratégica.

Las aplicaciones de CRM social fomentan la participacién todas las partes interesadas y permiten
involucrar a los clientes en diferentes escenarios, como ideas para la innovacién, desarrollo de nuevos
productos y servicios, marketing boca a boca, comparaciones de precios y revisiones de productos.

4.1.4. Uso de Social CRM y las influencias en el Servicio al Cliente y Fidelidad

El término CRM Social.** relativamente nuevo y fue propuesto por Mohan, quien lo define como
"las caracteristicas de la Web 2.0° y las redes sociales con el actual Sistema de CRM"(Mohan et al., 2008).
Por lo tanto, es una integracion de los modelos y sistemas "tradicionales"de CRM con la nueva Web 2.0 y
las capacidades de medios sociales de Internet. Se trata de una nueva estrategia de empresa que tiene como
objetivo construir y crear relaciones mdas fuertes con los clientes (Faase, 2011).

Es diferente al CRM tradicional, porque que proporciona una comunicacion bidireccional entre los
consumidores y la empresa, facilitando el didlogo y dejando la creacién de contenido y la decisién a los
clientes (Greenberg, 2009). Esto se debe al hecho de que la mayoria de las interacciones entre los clientes
ocurren en las plataformas de medios sociales que estan fuera del alcance de compaiifas como Facebook,
Twitter, blogs y otras comunidades (Trainor, 2012).

Customer Relationship Management es importante para las empresas, ya que se centra en proporcionar
las necesidades del cliente de la mejor manera posible, por lo tanto se trata de construir buenas relaciones
entre ambos.

Hay cuatro factores que influyen en si una relacién es fuerte o no, éstos son:
e Confianza y Compromiso e Satisfaccion; e Simetria y Dependencia e Equidad

Por lo tanto CRM influye en la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. El Social CRM es una
forma de que las empresas mejoren su CRM tradicional y utilicen el nuevo medio Web 2.0 para atender mejor
las necesidades del nuevo cliente social.

SRenovacién de los primeros pilares de navegacién por internet
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4.1.5. Factores importantes que hay que conocer acerca del Social-CRM, que son
vitales para entenderlos y poder sacar el mayor provecho de ellos

El Social CRM aporta un mayor conocimiento para los clientes, porque incorpora sus datos sociales,
como lo son los intereses, intenciones, sentimientos y mas importante aun, muestra caracteristicas importantes
de su estilo de vida, por lo tanto son datos que enriquecen de cierta forma al CRM de la empresa.

Por otra parte, también permite crear soluciones individualizadas en la estrategia de fidelizacién
de clientes, y de como la empresa puede modificar su oferta de productos y servicios, en funcién de la
retroalimentacidn de sus clientes por medio de las redes sociales.

Ademads, esta fuerte herramienta permite predecir comportamientos de los clientes, gracias al andlisis
de diferentes tipos de estadisticos complejos y de andlisis de tendencias por parte de los expertos, por lo tanto
el CRM-Social, responde a una estrategia de negocio soportada por una solucién tecnolégica, por lo que es
necesario realizar un complemento a ella, mediante una plataforma informatica que permita explotar los datos
que se obtengan de las redes sociales y buscar patrones de comportamiento que implique el enriquecimiento
de la base de datos actual.

4.1.6. Factores para una pagina web efectiva

En un mundo globalizado en el cual la competencia viene afectando a los mercados, nunca fue tan
importante entender las necesidades del consumidor. SI dentro de ese escenario es dificil conquistar nuevos
clientes, mantenerlos es una tarea ain mds ardua. Por esa razén las empresas se estdn aproximando cada vez
mas a los consumidores y estdn buscando ampliar su de conocimiento sobre ellos.

Payne (2005) explica que el CRM une las estrategias potenciales de relacionamiento del marketing y la
tecnologia de informacidn, con el objetivo de crear una relacién lucrativa de largo plazo con los clientes y los
otros “stakeholders” importantes, con el objetivo de utilizar las informaciones del mercado y el conocimiento
del mismo, para agregar un valor hacia los clientes.

Este mismo CRM, es vital al momento de crear y mantener una pagina web, porque esta herramienta
permite conocer y gestionar de una mejor manera los intereses de los consumidores que tiene una determinada
pégina o empresa. Por lo tanto si se desea mostrar un contenido especializado en la pigina web, este debe
velar por tener un contenido claro y acorde a lo que busca un consumidor, ademas debe tener una rapida
respuesta hacia las dudas que un cliente pueda tener, para esto dltimo es necesario tener un banner de contacto
directo donde puedan entregar sus referencias en un formulario sencillo, que se pueda enviar directamente a
la casilla de servicio al cliente de la empresa.

Otros factores importantes a considerar, es comprender que el mercado sigue tendencias y si no se
estd a la vanguardia en este mismo, las posibilidades de que un cliente visite la pigina web se veran muy
reducidas.

Por dltimo y lo més importante, mantener la pdgina web constantemente actualizada, pues las personas
necesitan saber que la empresa se mantiene activa. Esto demuestra una preocupacién importante hacia el
consumidor. (Lorena Molinero, 2014)

4.1.7. Impacto Social de las Redes Sociales

Los avances tecnolégicos en el campo de la comunicacién siempre han sido objeto de estudio de las
ciencias sociales, puesto que las nuevas formas de relacién social que generan provocan una transformacién
en los habitos y costumbres de la sociedad. Ya en el siglo XIX, la invencién del telégrafo y, posteriormente,
del teléfono implicaron un cambio en las relaciones personales y comerciales, que contaban con detractores y
partidarios de las mismas.

Las preocupaciones en contra sefialaban al aislamiento social y la falta de intimidad como algunos
de los perjuicios de estas innovaciones, y las opiniones a favor abogaban por el aumento de la interaccién y
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conexion entre las personas. Con Internet y la explosion de las redes sociales estos puntos de vista no han
cambiado demasiado de los de aquella época. Pero el progreso también evoluciona, y la diferencia obvia es
su gran difusién en periodos mucho mas cortos, lo que conforma el fondo de las investigaciones sobre el
impacto social de las redes sociales.

Tal como lo hacen otras innovaciones tecnoldgicas, el uso de las redes sociales transforma los estilos
de vida, cambia las practicas y, también, crea nuevo vocabulario, pero todo esto se produce a un ritmo tan
acelerado que genera confusion y desconocimiento de la usabilidad y los derechos en torno a su actividad.
Muchos de los estudios que se llevan a cabo hoy en dia tratan temas relacionados con la identidad, la privacidad
o el uso adolescente por estas mismas razones. Una de las problemadticas que sefialan los defensores de un
uso responsable de las redes sociales es que, a través de ellas, estamos expuestos.

Los datos se comparten y navegan por la red y, al mismo tiempo, informacién de todo tipo irrumpe
en los ordenadores de todos los usuarios sin que se pueda discriminar su contenido. Esto es especialmente
preocupante en el caso de los menores de edad, cuya privacidad se ve comprometida a las précticas en la red.
Ejemplo de ello son los nuevos episodios de acoso escolar que ponen en el punto de mira el uso indebido de
las redes sociales por parte de los menores, y las politicas de privacidad que ofrecen las compaiiias.

Asimismo, las redes sociales se convierten en parte de su aprendizaje social, que si bien puede ser
beneficioso utilizado convenientemente, en muchos casos crea modelos alejados de la realidad generando
comportamientos y actitudes que implican problemas de autoestima y estrés, entre ellos estan los relacionados
con el cuidado de la imagen, los prototipos de éxito o la reputacién digital. Otro de los efectos de las redes
sociales mds estudiados son el poder de manifestacion que poseen, en el mds amplio sentido de la palabra.
La inmediatez de la comunicacidn, y transmisién de opiniones y contenido las convierte en un potente
instrumento social. Los movimientos ciudadanos se organizan a través de las redes sociales.

El capital social, analizado en innumerables ocasiones por sociélogos y antropélogos como el valor
de la colaboracién e intercambio entre grupos, a través de una red de relaciones, que permite el acceso
a determinados recursos para el beneficio grupal e individual, cobra un nuevo significado a la luz de las
modernas maneras de interrelacién que producen las redes sociales.

4.1.8. Impacto de las Redes Sociales en las Empresas

La incorporacién de la tecnologia de las redes sociales es una estrategia que por ninguna circunstancia
podria pasar desapercibido, pues ayuda a acercar de manera drdstica a las personas con las empresas pues existe
una comunicacion interna y externa. De igual forma y de manera paralela sus alcances deben ser estudiados
por los especialistas en las dreas de ventas, mercadotecnia y comercializacion de las organizaciones.

Aunque ya se conoce la potencialidad que tienen las redes sociales en el mundo actual y la capacidad
de poder conectar a todo un planeta instantdneamente, aun no se sabe a ciencia cierta el alcance por completo
que las redes sociales podrian tener. Con estas tecnologias, la comunicacién se ve de una manera mds rapida,
eficiente y con un alcance impresionante y lo podriamos definir como una tecnologia libre y poderosa

El hacer uso inteligente y estratégico de las redes sociales, colabora a la integracién con los procesos
internos y en el desarrollo de herramientas que puedan ayudar notablemente a la transformacién de las
empresas. Los principales efectos que podrian conseguir las redes sociales son los siguientes: un desarrollo
conjunto con un conocimiento de tecnologia estratégica que aportara a modificar los modelos de negocios y
métodos de comunicacidn interna para hacer que sea mds fluido y llegue a todas las direcciones.

Asf como una efectiva transparencia en la empresa de igual forma beneficiaria para conceder oportu-
nidades de trabajo a gente de otros paises que cumplen un perfil idéneo para la empresa o para la reclutacion
de nuevos talentos que necesiten de la organizacién y sobre todo el estar mds cerca de los clientes y conocer
sus principales deseos y necesidades asi como también poder expandir a otros mercados.
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4.2. Caminando hacia el CRM Social

4.2.1. El nuevo reto de relacion con los clientes: Social CRM

La evolucion de Internet al modelo Web 2.0, ha creado el nuevo sistema denominado Social Media,
donde han proliferado un numero ingente de redes sociales, que han cambiado las formas de relacion y
colaboracidn entre los usuarios, asi como la relaciones de estos y las empresas. En respuesta a estos dramdticos
cambios sociales y tecnolégicos, que actualmente estdn dando forma a las relaciones negocio-empresa, las
empresas estan descubriendo que es necesario modificar la estrategia de utilizaciéon del CRM (Customer
Relationship Management) con sus clientes y desarrollar nuevas capacidades que permitan la creacién de
valor con los clientes. Y es aqui donde aparece el concepto de Social CRM, entendido como una estrategia
centrada en entender, anticiparse y responder mejor a las necesidades de los clientes existentes o potenciales,
aprovechando los datos sociales, para crear unas fuertes relaciones beneficiosas para ambas partes.

4.2.2. Ventajas del CRM Social segiin Gartner

Las organizaciones que quieran dar el salto hacia Social CRM pueden encontrarse con los siguientes
beneficios:

1. Disponer de una visién mds completa de sus clientes para aportarles mds valor.
. Mejorar o innovar con el feedback’ de clientes en los canales sociales.

. Captar leads en los medios sociales.

2

3

4. Reducir el coste de soporte al trasladarlo a los medios sociales.

5. Ser mas eficiente en la colaboracién interna del proceso comercial en un entorno de SMN.
6

. Conseguir que los clientes difundan los mensajes corporativos en sus redes sociales.

4.2.3. ;Coémo se obtiene informacion de las Redes Sociales?

La recogida de informacién social debe cumplir con un principio de proporcionalidad. Es decir, debe
responder a los objetivos de negocio de la empresa. Hay que recoger aquella informacién obtenida del entorno
social que sirva para completar la base de datos de clientes con informacién relevante para el negocio.

Para desarrollar una estrategia de Social CRM completa, hay que integrar las distintas fuentes de
datos en la recogida de informacion social: redes sociales, e-commerce, atencién al cliente, aplicaciones
mdviles y también encuestas.

Existen dos tipos de datos: los declarados (los que el usuario completa en sus perfiles sociales) y los
inferidos.

Ahora en cuanto a los tipos de datos declarados, la recoleccién de informacién es mucho mas fécil
porque los datos estdn explicitamente mostrados en las redes sociales de los usuarios, pero es diferente con
los datos que se deben inferir y que a veces son mucho mas importante que los declarados.

Entonces la pregunta es: ;Cémo la empresa puede recoger este tipo de datos?, la verdad es que no
resulta tan complicado, solo hay que realizar un anélisis del comportamiento social de los consumidores, por
ejemplo si son fans de algun tipo de area en especial dentro de la red social, si comparte articulos de algin
foro de opinidn o si participa en algin tipo de grupo de discusion sobre alguna temdtica en especial dentro de
la red, se va a conocer un perfil de los clientes y estos datos van a potenciar de alguna u otra forma, la base de
informacién del software de CRM que hay en la empresa.

TRetroalimentacién de un contenido
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4.3. Principales Tipos de Redes Sociales

Las Redes Sociales se pueden categorizar en varias opciones en funcién de su utilidad y aplicaciones,
y para el Social CRM hay que tener claro las mds importantes, de forma que ayude a sacar el mayor provecho
para las empresas y se maximice su nivel de relacién con los clientes.

o Redes Sociales
o Publicaciones
o Fotografias

o Audios

e Videos

4.3.1. Péaginas de Redes Sociales

Las Redes Sociales son herramientas que permiten compartir informacién con amigos, la que puede
ser texto, audio, video y muchas mas. Practicamente nadie (por no decir nadie) se une a una Red Social porque
quiere que le vendan algo, sino mds bien porque quiere socializar con gente con sus mismos intereses, por lo
que las empresas tienen que entender que las personas no estan en las redes sociales por fines comerciales, si
no que para socializar con sus amistades y grupos, por lo tanto por ningtin motivo se sentirdn cémodos con
una invasion comercial de parte de las empresas, por ende la forma de relacionarse en las redes sociales debe
ser amena y no excesiva.

4.3.2. Publicaciones

Las publicaciones son plataformas que permiten a los usuarios compartir contenido con trabajadores,
clientes o cualquier persona en la Red, de tal manera que se aporta un valor en el contenido que se publica.
Las empresas utilizan este tipo de elemento como plataforma o canal de captacién de emails con el fin de
incrementar la base de datos de los potenciales clientes.

4.3.3. Fotografias

Los contenidos visuales dia a dia estdn ganando mas importancia en el marketing, sobre todo el de las
fotografias porque invita a la interpretacién de algo que para muchas personas pueda tener sentidos diferentes,
ademads la variedad de formas en las que se puede entregar el mensaje, lo hace un canal bastante atractivo
para las empresas y también para los usuarios.

4.3.4. Audios

Con el crecimiento explosivo que han tenido los archivos de musica, el MP3 y porque no decir la
musica en streamming la sensacién de la musica en la actualidad, no es tan dificl pensar que las empresas
estén utilizando este tipo de canales para realizar marketing o acercarse a sus clientes, porque las empresas
siempre estardn donde se concentren las personas y potenciales clientes.
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4.3.5. Videos

El video marketing va ganando peso con el tiempo y de hecho los videos es uno de los soportes
multimedia que mds esta creciendo en consumo en los ultimos afios. Por lo tanto las empresas estan
comenzando a realizar anuncios publicitarios por medio de paginas de videos, ya que es posible llegar a mas
personas que en la television y por un precio menor.

4.4. Principales Redes Sociales de la Web

Segtin estadisticas del afio 2011 y de fuente de las mismas redes sociales mencionadas, dia a dia son
millones las personas que navegan por medio de estas redes de conexién al mundo, ya sea por internet desde
un computador o por un mévil inteligente como un Smartphone o un Tablet.

Algunos datos importantes sobre las principales redes sociales son:

e Facebook: Red social dominante con una base de usuarios activos que supera los 750 millo-
nes.

e Twitter: La red de los 140 caracteres® tiene hoy en dfa mas de 250 millones de usuarios acti-
VOS.

o Instagram: Una red social enfocada en la masificacién de contenido audiovisual, ya sea de fotografia
o de videos cortos por parte de los usuarios,

e YouTube: Sitio de videos en linea con una gran cantidad de contenido generado por usuarios, supera
los 3 mil millones de vistas de video por dia.

Por lo tanto es fécil darse cuenta que el poder que tienen actualmente estos canales de informacidn es
gigantesco, pues tienen la capacidad de viralizar cualquier tipo de informacién a millones de personas en tan
solo unos minutos.

A continuacion se muestra un resumen de las principales redes sociales:

4.4.1. Facebook

Es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo Saverin,
Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad de Harvard.
Su propdsito era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar una
comunicacién fluida y compartir contenido de forma sencilla a través de Internet. Fue tan innovador y exitoso
su proyecto que con el tiempo se extendid hasta estar disponible para cualquier usuario de la red, en la
actualidad Facebook tiene alrededor de 1.508 millones de usuarios registrados alrededor de todo el mundo.
(Zuckerberg, 2016)

Facebook es una red social en la que cada usuario debe hacerse un perfil, en donde indique sus datos
principales, como el nombre, la fecha de nacimiento, los intereses, su situacién sentimental y una fotografia
de perfil y de portada, para hacer mas dindmica la interaccion dentro de la red social.

Las personas pueden agregar amigos a sus cuentas y también pueden ser agregados por otras personas,
previa aceptacién de parte del usuario. Ademas la persona puede hacerse fan de algunas paginas y unirse
también a grupos de intereses formados entre otros usuarios para compartir algin tipo de informacién.

Cada usuario puede publicar en su propio “muro del perfil” o en el perteneciente a alguno de sus
amigos, con la finalidad de que lo publicado pueda hacerse publico y pueda ser visto por los amigos que
tienen ambos usuarios y de esta forma, cualquier tipo de informacién que sea compartida en las redes sociales,
puede ser rdpidamente difundida y viralizada en cuestién de minutos, porque basta que se forme una cadena

8Letras, nimeros y simbolos que contiene un mensaje incluidos los espacios
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de personas compartiendo la misma informacién, para que la cantidad de personas que la vea aumente de
forma exponencial.

Ademds la red social tiene una politica de anuncios, en donde las empresas pueden pagar por aparecer
en los muros de los usuarios de un respectivo pais o zona geogréfica, por medio de un video o de un banner
de informacion a los costados del “inicio” o dentro del mismo en cada cuenta, por lo que se ha transformado
en un nuevo canal de publicidad por parte de las principales empresas, que ya no solo realizan anuncios
publicitarios en la television o la radio, si no que han invertido tiempo y dinero, en generar un buen nivel de
gestion de marketing en Facebook, que es el lugar donde millones de personas pasan dia a dia.

En cuanto al CRM Social, las empresas crean una cuenta de empresa, que esta representada por un
perfil de pagina certificada, muy similar a la cuenta de perfil de un usuario comin, pero para ponerse en
contacto con ellas solo basta con darle “seguir” a su pagina y ya es posible ver toda la informacién que se
publica, e incluso se puede hablar via mensaje interno con ellos, con la finalidad de hacer llegar las dudas y
sugerencias y también se puedan responder las principales inquietudes de los consumidores.

Entonces el hecho de que un usuario cliente de la empresa, publique dentro de la pagina de la empresa
y que un encargado pueda comentar o responder lo mencionado, claramente representa un acercamiento a las
relaciones Consumidor-Compaiiia, y que claramente si la competencia no tiene el mismo nivel de relacién
con los clientes, por mas que tenga un buen software de CRM, la ventaja competitiva que una empresa puede
sacar con las redes sociales, es inmensamente superior y a futuro crea un alto nivel de fidelidad.

4.4.2. Twitter

Es un servicio de microblogging o mas conocido como una red social, fue creado originalmente en
California por Jack Dorsey en marzo de 2006, y lo lanz6 en julio del mismo afio, la red ha ganado popularidad
mundial y se estima que tiene més de 500 millones de usuarios, generando 65 millones de tweets al dia 'y
maneja mas de 800 000 peticiones de biisqueda diarias.

Twitter es una red social inmensamente masiva, en donde se comparten dia a dia un sin nimero
de publicaciones por millones de usuarios, en donde una persona puede publicar un fragmento de 140
caracteres, llamado “tweet”, que lo pueden ver todos los usuarios que son seguidores de la cuenta de la
publicacién y también lo pueden ver las personas seguidoras del elemento o persona etiquetada dentro de la
publicacién.

Las empresas crean sus cuentas empresariales en twitter, para que sus clientes los sigan y puedan
enterarse de las principales informaciones en tiempo real y ademds puedan compartir, comentar y recomendar
las publicaciones de la empresa, ademds existe el “hashtag”® que es un simbolo “gato”, que antepone
una pequefia frase sin separacién, en donde se puede llevar la cuenta de cudntas personas han publicado
utilizdndolo, de forma que se pueda convertir en “trending topic” y ser mayormente viralizada por los
usuarios.

Estos elementos son inmensamente utilizados por las empresas actuales, porque conocen de la
rapidez de masificacién de cada uno de las publicaciones que en plataforma se suscitan y ademdas pueden
responder rdpidamente las inquietudes de los clientes, acercando a sus consumidores a una relacién mucho
mds personal.

9Simbolo que permite crear un hipervinculo a una referencia que todos pueden ver
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4.4.3. Instagram

Es una red social y aplicacién mévil cuyo uso recae en compartir publicaciones de fotos, videos y
también historias instantdneas, con los seguidores que tenga la cuenta. Sus usuarios también pueden aplicar
efectos fotogrificos como filtros, marcos, similitudes térmicas, dreas subyacentes en las bases cOncavas,
colores retro, y posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o en otras como Facebook,
Tumblr, Flickr y Twitter.

Al igual que Facebook, tiene una zona donde se puede conversar via mensajes de texto privados
con otro usuario u otra cuenta dentro de la red social, llamado Instragram Direct, pero el hecho de que se
pueda sincronizar este tipo de cuenta con otra red social, lo hace una aplicacién amigable con el usuario y lo
mantiene constantemente conectado con su entorno.

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram fue lanzada en octubre de 2010. Esta aplicacién
gané rapidamente popularidad, llegando a tener mds de 100 millones de usuarios activos en abril de 2012 y
mds de 300 millones en diciembre de 2014. Instagram fue disefiada originariamente para iPhone y a su vez
estd disponible para sus hermanos iPad y iPod. A principios de abril de 2012, se public6 una versién para
Android, y en 2013 se lanz6 la version beta para Windows Phone y oficial para Windows 10 en 2016.

4.4.4. Youtube

Es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir videos. Aloja una variedad de clips
de peliculas, programas de television y videos musicales, asi como contenidos amateur como videoblogs. Fue
creado en el afio 2005 por unos empleados de Paypal, pero luego fue adquirido y masificado por Google inc.
en el afio 2006.

Youtube es la red social de videos mds importante en la actualidad en donde segtin sus cifras publicas,
en un solo dia se ven 2.000 millones de videos, por lo tanto su nivel de viralizacién de informacién es de los
mas grandes en cuanto a canales de difusion se trata.

Cualquier persona que se cree una cuenta de Youtube o tenga una cuenta de Google, puede subir un
video a la Red, el cual pasa por un anlisis de derechos de autor y de leyes del “Copyright”!?, para luego ser
publicado a todo el mundo en cuestién de segundos.

Las empresas lo que hacen es realizar videos publicitarios y anuncios entre otros videos, de forma
que la gente que los vea pueda realizar comentarios dentro de la misma pédgina y esto sirva como fuente de
retroalimentacién para las estrategias de negocio y de marketing.

Debido a todos estos factores el concepto de “Youtube marketing”, que ha tomado una fuerza
extraordinaria el dltimo tiempo, es una excelente opcidn para la promocién de cualquier empresa. Ademas,
mejora el posicionamiento de la marca en las bisquedas de Google. Y todo ello sin necesidad de manejar
grandes presupuestos, ya que los avances tecnoldgicos han abaratado los costes de produccién. Lo que si es
imprescindible es contar con un mensaje claro, original e interesante que transmitir, y saber posicionarlo para
que llegue al mayor niimero de personas.

101 eyes que defiende el derecho de autor
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4.5. CRM Social a Nivel Global

Las redes sociales son un reflejo de la vida real, en ella los clientes vuelcan sus alegrias, pero también
sus frustraciones, lo que representa una informacién que inevitablemente llega a las marcas. Por tanto, las
redes sociales pueden actuar como una influencia positiva, capaz de motivar a potenciales clientes a comprar
un determinado producto, o por el contrario a desterrar para siempre esa idea de su cabeza.

Todo dependerd del comportamiento de las marcas en los Social Media y su capacidad para desen-
volverse adecuadamente en este medio. Por desgracia, una gran parte de las empresas todavia no es capaz
de comunicarse de forma efectiva a través de los medios sociales, ni tampoco de entenderles. De ahi la
importancia de contar con un sistema adecuado de gestion de las interacciones sociales, como es el caso del
Social CRM, una herramienta cada vez mds vital para las empresas, que permita analizar las interacciones,
asf como actuar de forma rdpida y efectiva.

El estudio de “Business Intelligence” analiza como estos sistemas contribuyen a mejorar la forma en
que las empresa interactdan con sus clientes, ofreciendo un servicio de atencion al cliente mds eficaz. Gracias
al Social CRM las empresas obtienen gran cantidad de datos e informacién de calidad sobre las necesidades
reales de los clientes. Un contenido especialmente util a la hora de desarrollar una estrategia que permita
trabajar de un modo mads eficiente, consiguiendo con ello mejores resultados.

La gestion social de los clientes consigue duplicar las oportunidades de compra, lo cual repercute en
mayor incremento de las ventas que el obtenido en base al CRM tradicional. Los objetivos principales de la
aplicacién del Social CRM se centran en conseguir “leads” y aumentar el valor del ciclo de vida del cliente,
siendo una meta a mayor escala el conseguir aplicar las opiniones e intereses de los clientes en la toma de
decisiones de la empresa.

Como ejemplo de buenas précticas en redes sociales a partir del aprovechamiento del Social CRM, el
informe destaca a Dell, que fue una de las empresas pioneras en implantar la gestion social de clientes, alld
por 2010; permitiendo la gestién y actuacién en redes sociales a todo su personal, independientemente de su
funcién. Por su parte, Best Buy también ha sido capaz de desarrollar un sistema integral de atencién al cliente
a través de Twitter, de tal modo que permite a todos los departamentos de la empresa atender y gestionar
consultas con eficacia y celeridad.

De otra parte, Domino’s se sirvié de las redes sociales para conocer la opinién publica de su marca, a
raiz de un video sobre su empresa donde se mostraba una manipulacién inapropiada de alimentos por parte
de 2 de sus empleados, y que causé conmocién en los Social Media.

4.6. CRM Social a Nivel Nacional

Chile es un pais donde el uso de redes sociales por parte de las personas ha ido en constante aumento
en los dltimos afios, por lo tanto era de esperar que las principales empresas del pais, comenzaran a utilizar
las redes sociales como canal de comunicacién con los clientes y potenciales consumidores hacia el futuro,
con la finalidad de crear cercania, fidelidad, comunicacién bidireccional y una constante retroalimentacion
por parte de los consumidores ante las diferentes estrategias que tomen las compafiias.

Pero esto no es algo completamente en la industria nacional, porque las empresas pequefias con pocos
clientes, siempre han utilizado el feedback de sus clientes para sacar nuevas ventajas en sus negocios, pero €so
lo han podido hacer porque el numero de clientes es bastante acotado y las herramientas siempre fueron las
cartas de sugerencias, los llamados teléfonicos y correos electrénicos, lo que implicaba una cercania mucho
mayor a las grandes empresas, por eso antiguamente las personas preferian pagar un poco mas y comprar las
cosas en lugares mas especializados donde la relacién cliente-vendedor fuera mas cercana y personalizada,
pero todo esto es posible imaginarlo para las grandes empresas, por medio de las redes sociales, que acercan
la comunicacién entre personas que estdn a miles de kilémetros de distancia a lo largo de todo el mundo en
cuestion de segundos, por lo tanto se hace mas cercana la relacion entre las empresas y sus clientes.
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En chile, las grandes empresas ya estdn utilizando las redes sociales, no solo para hacer marketing
y publicidad que de por si ya es un canal inmensamente atractivo para las empresas, si no que para poder
conversar, compartir y responder inquietudes de los clientes, por lo tanto las empresas han tenido que invertir
en personal especializado y de tiempo completo, para hacerse cargo del trabajo con redes sociales, lo que
a la larga claramente ha implicado una inversién y no un gasto, porque se espera que la cercania entre las
personas y las empresas, creard una mayor fidelidad.

Hoy en dia, es facil notar que hay muchos sistemas de fidelidad en las principales empresas, que a
modo de estrategia comercial, incentivan a comprar sus productos o adquirir sus servicios, con la finalidad de
ganar como recompensa algin tipo de beneficio, en Chile la gran mayoria de las empresas ofrecen puntos
que al llegar a un numero en especifico, es posible intercambiarlos por productos o servicios de la misma
empresa, factor que ha sido tremendamente utilizado a lo largo de todo el mundo.

En Chile se tienen casos emblematicos de éxito como los “Puntos Latam Pass”, “CMR Puntos”,
“Puntos Cencosud”, “Ripley Puntos” y muchos mds, que hacen que las personas deseen comprar en sus
empresas, a veces solo por el hecho de querer ganar puntos para cambiarlo por algo més. Y es asi como otras
empresas, como centros de comida, bencineras, bancos, etc., se han asociado a estos sistemas de fidelidad
para poder acaparar un mayor nimero de clientes.

Son estas mismas empresas las que han sido precursoras de los CRM Sociales, porque se dieron
cuenta que la gran mayoria de las personas estd mas tiempo conectado a las redes sociales que al correo
electrénico o a las llamadas telefénicas, por lo tanto eran canales de comunicacién que no estaban siendo
efectivos para las estrategias de marketing, entonces se dieron cuenta que la gente quiere estar comunicada,
las personas quieren ser parte de lo que pasa a sus alrededores, los chilenos critican y quieren cambios, y con
los grupos de difusién se dieron cuenta de el poder que tenian las redes sociales y también la rapida difusién
que tenia, que compartiendo de persona a persona, es posible llegar a miles de personas en unos cuantos
minutos y masificar la informacién de una forma exponencial.

Es asf como las empresas comenzaron a crear “Fan Page” dentro de las principales redes sociales,
donde las personas los pueden seguir y pueden comentar fotos, compartir opiniones, enviar sugerencias e
incluso hablar por mensajes instantdneos con los encargados de la empresa.

Un caso importante de éxito con el CRM Social, es “Latam Airlines”, que tiene hoy en dia el sistema de
fidelidad mds valorado en la industria chilena, el sistema “Latam Pass”, que permite acumular kilémetros para
ocuparlos posteriormente en canjes de pasajes en avion o de productos incluidos en un catdlogo especializado.
(Por qué se dice que es tan valioso?, claramente la respuesta estd en que la gran mayoria de las empresas
quiere adherirse a este sistema de fidelidad, entre ellos estdn: bancos, cadenas de comida, bencineras, tiendas
de retail, medios de transporte, tiendas especializadas y muchas mas.

Porque saben que con ese tipo de atractivos, un gran porcentaje de personas va a querer adquirir sus
productos o servicios, por el solo hecho de poder acumular puntos, por lo tanto hay tipo de productos en
donde esto es una diferencia muy importante.

Por ejemplo Copec es una bencinera que tiene asociado el sistema “Latam Pass”!!, que est4 inmersa

en un mercado con pocos integrantes, muy competitivo y que el tipo de competencia dificilmente pueda ser
por precio, porque estos estdn regulados por el gobierno y por el precio internacional. Es en este tipo de
mercados, o como en las comidas rapidas, los bancos o incluso las farmacias, en donde la diversificacion esta
en la atraccién de clientes por medio de los sistemas de fidelidad y que mejor forma de llegar a una mejor
relacién con los clientes y tener una mayor cercania con ellos, que estar en el lugar donde ellos mas pasan en
el dia, mas que la television, mas que el diario y mas que la radio, si no que las redes sociales, porque éstas
son el poder de hoy y del mafiana para que las empresas mejoren sus redes de marketing.

!1Sistema de puntos que tiene la aerolinea Latam Airlines
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4.7. Impacto del Software de Social CRM en las ventas

El esfuerzo por implementar un software tradicional de CRM ha evolucionado (y contintia evolucio-
nando) en el Software de Social CRM, con una variedad de herramientas para medios y tecnologias que
combinados con el software tradicional de CRM consiguen clientes de una nueva manera.

Mientras los departamentos de Relaciones Publicas atin administran la presencia de las marcas, éstas
ya han establecido un compromiso con los clientes, platicando y colaborando con ellos para resolver sus
problemas empresariales. En la esencia del Software de Social CRM permanece una interaccién con los
clientes, la cual no hubiera existido en el pasado, en la actualidad dicha interaccién es mayormente impulsada
por el cliente que por la empresa.

Pero, una vez conocidas todas estas caracteristicas ;cémo impacta el Software de Social CRM en las
ventas? ;Y como saber si este software realmente funciona? El niimero de fans o seguidores que tenga la
empresa en las redes sociales no es una medida vélida o precisa que asegure el éxito o fracaso del Software
de Social CRM, la clave estd en prestar atencion a lo que hacen los fans y seguidores una vez que “les guste”
la compaiifa.

Contar con las herramientas que monitoricen las redes sociales, ayuda a rastrear el flujo de actividades
y ayuda a determinar exactamente cémo estos fans y seguidores comprometidos se traduzcan en ventas. Es
por eso que se debe equipar a las empresas con herramientas de gestion de CRM y con Softwares de CRM
que ayude al marketing en “social media” a librarse de las suposiciones.

Atn cuando el CRM se ha convertido en una cuestion social, se debe reconocer que las emergentes
estrategias sociales en conjunto con el Software CRM son importantes, estos dltimos son tan buenos como el
software de CRM que remarca todo lo que ofrece el marketing, soporte de servicio y la sistematizacion de las
fuerzas de ventas. Escoger el Software CRM correcto para las necesidades tnicas de la compafifa, asegura
que el desempefio del CRM social incremente el retorno de la inversion.
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5 Metodologia

En la investigacion de papers (Marco Tedrico), se pudo vislumbrar cudles son los factores o atributos
que inciden y potencian a que un cliente siga a una pagina web, y recordando que una pédgina de red social
es a su vez un canal web, es posible realizar una extrapolacién de las investigaciones y de esta forma
determinar dichos factores, como también atribuibles a que un cliente siga una empresa en las redes sociales.
Estos factores son genéricos a la industria del comercio en general, y las tiendas por departamento son una
sub-industria del comercio y del retail, por lo tanto los factores estan entregados claramente.

Con esta informacién es que se desea investigar, ademads, ;Cudl es la relacién que tiene cada una de
las tiendas por departamento analizadas a lo largo de la memoria, con los factores investigados?

La finalidad de conocer dicha interaccidn es proponer a las empresas potenciar los factores que mas
perciben los clientes como caracteristicos a la tienda y, por otra parte, proponer una mejora en los factores
que para los clientes tenga una percepcion de alejamiento o que los competidores, dicho y llanamente son
mejores.

Esto se logra por medio de un andlisis de percepcion, la cual se define como el proceso mediante
el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa
y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”. (Schiffman y Lazar
Kanuk, 2005)

En el 4mbito de la investigacion de mercado, los investigadores del consumidor utilizan diferentes
técnicas para obtener informacién acerca de los consumidores. Por ejemplo, encuestas, focus group y
la observacion. El hecho de que los consumidores y su ambiente estén en constante cambio subraya la
importancia de que los mercad6logos realicen constantemente investigaciones y andlisis de los consumidores
para mantenerse al dia respecto de tendencias importantes.

El comportamiento del consumidor abarca interacciones de los pensamientos, sentimientos y acciones
de la persona con el ambiente. Asi, las empresas deben entender qué significan los productos y marcas para
los consumidores y qué deben hacer éstos para comprarlos y usarlos, asi como qué factores influyen en la
bisqueda y comparacién de precios y productos. Cuanto mds sepan los mercad6logos acerca de como influyen
esas interacciones en el consumidor como individuo, los mercados objetivos de consumidores similares y la
sociedad en su conjunto, tanto mejor podran satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, ademads
de crear valor para ellos. (Peter y Olson, 2006)

Por lo tanto, lo primero es definir cudl serd la herramienta del andlisis de percepcion, que permitird
llevar a cabo una asociacion entre los factores y las tiendas por departamento. Como lo que finalmente se
pretende es establecer un nivel de relacién o correspondencia entre dos factores (cada atributo con cada
tienda), lo que se debe realizar sin lugar a duda es un Test de Hipétesis, que permita finalmente inferir acerca
del nivel de cercania entre ambos factores.

Dentro de la inferencia estadistica, un contraste de hip6tesis o test de hipdtesis, es un procedimiento
para juzgar si una propiedad que se supone en una poblacion estadistica es compatible con lo observado en
una muestra de dicha poblacion. Fue iniciada por Ronald Fisher y fundamentada posteriormente por Jerzy
Neyman y Karl Pearson. (Sandoval, 2008)
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Mediante esta teoria, se aborda el problema estadistico considerando una hipétesis determinada HO
y una hipétesis alternativa H1 y se intenta dirimir cudl de las dos es la hipdtesis verdadera, tras aplicar el
problema estadistico a un cierto niimero de experimentos. (Fisher, 1935)

El disefio de este estudio es de tipo exploratorio, es decir busca lo que es, en lugar de predecir
relaciones. Los estudios exploratorios tienen tres propésitos: descubrir variables significativas en la situacién
de campo, descubrir relaciones entre variables y establecer las bases para una comprobacién de hipétesis
posterior, més sistematica y rigurosa. (Kerlinger y Howard, 2002).

Dentro de los métodos para conocer la percepcién de los clientes, la que mejor permite crear una
tabla de contingencia de asociacién entre factores y una tienda, es la encuesta. De la cual, mediante un
disefio 16gico de facil recepcion, permite obtener informacién muy importante y que implicard una tabla de
resultados mucho mds completa hacia el horizonte de un andlisis satisfactorio.

La encuesta tiene un formato de filas y columnas que se podra ver en detalle en los tépicos posteriores,
que permite que el encuestado pueda marcar en el casillero de cruce entre la tienda y el atributo, con el
nimero 1 si es que existe relacién o con el niimero 0 si no existe un tipo de relacién.

Como nota importante, se debe destacar que como es una encuesta que reside finalmente un analisis
de percepcion, cada persona tiene una opinién diferente y se debe entender como tal, por lo tanto el conjunto
de encuestados solo representa una muestra, que por el tipo de estrato socioecondémico, segmento etario y
caracteristicas heterogéneas, se define como representativa de una poblacién tomada en consideracién, como
los seguidores de paginas de tiendas por departamento por medio de las redes sociales.

Luego que se tenga todos los resultados de las personas encuestadas, se realiza una sumatoria de todos
los valores de la encuesta por cada uno de los recuadros de cruce entre filas y columnas, formando asi, la
tabla de contingencia de la encuesta, que basicamente indica el resultado de la encuesta y con dichos valores
se puede realizar los anélisis.

El método de encuesta es un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que se disefia
para obtener informacidn especifica. La encuesta tiene varias ventajas; Primero, el cuestionario es muy fécil
de aplicar, segundo los datos obtenidos son confiables porque las respuestas son limitadas a las alternativas
establecidas. Por ultimo, la codificacion, andlisis e interpretacién de los datos son relativamente simples.
(Malhotra, 2004)

Tomando los valores de la tabla de contingencia, se pretende realizar un andlisis de correspondencia,
que a grandes rasgos utiliza un test de hipétesis formado por el estadistico descriptivo chi-cuadrado'?. Esta
prueba puede utilizarse incluso con datos medibles en una escala nominal. La hipétesis nula de la prueba
chi-cuadrado postula una distribucién de probabilidad totalmente especificada como el modelo matematico
de la poblacién que ha generado la muestra.

Para realizar este contraste se disponen los datos en una tabla de frecuencias. Para cada valor o
intervalo de valores se indica la frecuencia absoluta observada o empirica (Oi). A continuacién, y suponiendo
que la hipétesis nula es cierta, se calculan para cada valor o intervalo de valores la frecuencia absoluta que
cabria esperar o frecuencia esperada (Ei=np(i), donde n es el tamafo de la muestra y p(i) la probabilidad del
i-ésimo valor o intervalo de valores segtn la hipétesis nula). El estadistico de prueba se basa en las diferencias
entre la Oi y Ei. (Universitat Barcelona, 2014)

Si existe concordancia perfecta entre las frecuencias observadas y las esperadas el estadistico tomara
un valor igual a O; por el contrario, si existe una gran discrepancia entre estas frecuencias, el estadistico
tomard un valor grande y, en consecuencia, se rechazard la hipétesis nula.

Para realizar este andlisis estadistico de una forma mds rdpida y que entregue resultados mds exactos,
se realiza el andlisis de correspondencias mediante el software SPSS, que es un programa estadistico
informatico muy usado en las ciencias exactas, sociales y aplicadas, ademads de las empresas de investigacion
de mercado.

12Estadigrafo utilizado en inferencia estadistica
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Los pasos para la utilizacion del software son mas bien basicos y consisten en la creacion de las
variables a considerar en el andlisis, que en primer lugar se tienen las “filas”, que representan todos los
atributos o factores, en segundo lugar, se encuentran las columnas que representan las tiendas por departamento
propuestas en el topico (3.4). El tercer y tltimo punto que considerar como variable de andlisis es la frecuencia,
que indica el resultado que tendrd cada valor de la tabla de contingencia, que representa el cruce entre las
filas y columnas.

Entonces, se tiene en total 9 filas y 3 variables que producen un total de 27 cruces o valores de la tabla
de contingencia, que se representan como la frecuencia. Con estos valores ya introducidos en el software
SPSS, solo se debe proceder a realizar el andlisis de correspondencia, cuyos resultados se pueden observar en
el tépico (7.0).

Pero a modo de metodologia, lo que se pretende tener como resultado es un plano bidimensional
en donde se encuentren como puntos cartesianos tanto las variables de atributos como de tiendas por
departamento, para asi poder analizar la cercania que tienen unos con otro y asi poder determinar el grado de
correspondencia que existe entre dichas variables.

5.1. Tabla de Contingencia

Se sabe que la informacién proporcionada por una tabla bidimensional puede expresarse en términos
diversos: frecuencias absolutas conjuntas, relativas conjuntas, condicionadas de una variable a valores de
la otra. Ademads, puede derivarse el comportamiento unidimensional de las variables implicadas mediante
las distribuciones marginales. La tabla bidimensional recibe el nombre de tabla de contingencia cuando las
caracteristicas en estudio no son cuantitativas. (Vicens, 2005)

De una manera mas sencilla, la tabla de contingencia se crea en base a un cierto nimero de filas y
columnas que se encuentran cada una entre si en un casillero de la tabla, habiendo tantos cruces como el
producto entre las filas y columnas. Por ejemplo, si se tiene m filas y n columnas, el nimero de casilleros con
informacidn para la tabla de contingencia serd de m x n.

A continuacion se muestra un ejemplo de tabla de contingencia:

Total

Fila/Columna Columna 1 Columna 2 X
Filas
Fila1 Y Yo A
Fila2 Y Vn b
Total Columnas Cy C, R

Figura 5.1: Tabla de contingencia genérica, que muestra el formato técnico.

5.2. Analisis de Correspondencia

El Analisis de Correspondencia, es una técnica del tipo exploratoria, utilizada en la Investigacién de
Mercado para obtener una representacién multidimensional de la asociacién que existe entre las caracteristicas
o factores, expresadas mediante una Tabla de Contingencia.

Bésicamente, la finalidad que tiene esta técnica descriptiva es resumir una gran cantidad de datos en
un nimero reducido de dimensiones, con la menor pérdida de informacién posible. . En esta linea, su objetivo
es similar al de los métodos factoriales, salvo que en el caso del andlisis de correspondencias el método se
aplica sobre variables categdricas u ordinales. El andlisis de correspondencias simples se utiliza a menudo
en la representacion de datos que se pueden presentar en forma de tablas de contingencia de dos variables
nominales u ordinales.

]

Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias 27



CAPITULO 5. METODOLOGIA 5.3. FORMATO DE LA ENCUESTA

Otras utilizaciones implican el tratamiento de tablas de proximidad o distancia entre elementos, y
tablas de preferencias. Si se trata de una tabla de contingencia de dos variables cualitativas, una variable cuyas
categorias aparecen en filas y la otra variable cuyas categorias son representadas en columnas, el andlisis
de correspondencias consiste en resumir la informacién presente en las filas y columnas de manera que
pueda proyectarse sobre un subespacio reducido, y representarse simultdneamente los puntos fila y los puntos
columna, pudiéndose obtener conclusiones sobre relaciones entre las dos variables nominales u ordinales de
origen.

La extension del andlisis de correspondencias simples al caso de varias variables nominales (tablas de
contingencia multidimensionales) se denomina Anélisis de Correspondencias Miltiples, y utiliza los mismos
principios generales que la técnica anterior. En general se orienta a casos en los cuales una variable representa
items o individuos y el resto son variables cualitativas u ordinales que representan cualidades.

El andlisis de correspondencias descompone el estadistico del test de la chi-cuadrado asociado a una
tabla de contingencia en componentes ortogonales y para el desarrollo de la tabla anteriormente mencionada,
es necesaria una base de datos s6lida que se crea mediante una encuesta, que permite finalmente relacionar
los factores ubicados en las filas con los objetivos.

Lo importante para esta técnica es comprender a cabalidad cuales son los objetivos principales para
su uso. En primer lugar, se tiene la asociacion entre categorias de columnas o filas, que permite medir la
asociacion de solo una fila o columna, para ver, por ejemplo, si las modalidades de una variable pueden ser
combinadas. En segundo lugar, también se tiene la asociacién entre categorias de filas y columnas, la cual
permite estudiar si existe relacion entre categorias de las filas y columnas. El anélisis de correspondencias
solo requiere que los datos representen las respuestas a una serie de preguntas y que estén organizadas en
categorias. Dependiendo si existen dos o mds variables el andlisis serd simple o mdltiple. (De la Fuente,
2011)

5.3. Formato de la Encuesta

La encuesta se realizé por medio de la pagina web "Survey Monkey", previo a una pregunta que
permite el acceso al cuestionario que se presenta a continuacién (Ver informacion bajo la encuesta):

Para las siguientes Tiendas por Departamento de Chile, presentes en las columnas de la siguiente Tabla, ;A cuil de ellas
asocia el atributo que se presenta en cada fila, sobre sus piginas de redes sociales?
Rellenar el cuadro de acuerds a 1=5i hay asociacion, 0=No hay aseciacién

Tienda por Departamento
Falabella Faris Riplay

Atributo o Factor

Actualiza constantermente la informacion de su pagina
Realizan Promociones y Ofertas para sus Seguidores
Responden rapidamente a las Inguietudes de los Clientes
La Informacidn de su pdging de Red Social es Clara
Es un buen canal para conscer las tendencias de la Tienda
Sus publicaciones son cercanas a los clientes
Solucionan los problemas de Jos consumidores
Comparien contenido innovador y eniretenido
Entregan una opinion clara acerca de los contenidos de los fores

Esta pregunta solo se realizo a las personas que anteriormente respondieron a que son seguidores de las tiendas por
departamento en al menos una de las redes sociales mencionadas a lo largo de 1a memoria (Faceboolk, Twitter, Instagram o
Toutube). La tabla de contingencia muestra los resultados finales de la sumatoria de respuestas.

Figura 5.2: Encuesta realizada a personas seguidoras activas de tiendas por departamentos en redes sociales

g9

28 Universidad Técnica Federico Santa Maria, Departamento de Industrias ==



5.3. FORMATO DE LA ENCUESTA CAPITULO 5. METODOLOGIA

Esta encuesta se realizé a un total de 267 personas, las cuales componen una muestra heterogénea
como se ha planteado, de las cuales la primera pregunta dejo fuera a un total de 167 personas por no seguir a
las 3 tiendas por departamento en las redes sociales (Requisito indispensable).

La encuesta se di6 por finalizada al tener la informacién de 100 personas que pudieron responder
la encuesta por completa, haciendo énfasis en la pregunta niimero 2 que era el cuadro de relaciones que se
muestra en la parte anterior.
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CAPITULO 6. RESULTADOS

6 Resultados

6.1. Analisis y resolucion cualitativa de la Problematica

“Existe demasiada competencia en el mercado y una infinidad de caracteristicas y/o atributos comer-
ciales con los cuales se puede destacar un producto o servicio, pero la diferenciacion no se logra de manera
rapida o simple. Es por ese motivo que es coherente que la estrategia de diferenciacién se formule sobre la
base de un plan de marketing, lo que permitird acciones de mercadeo planificadas y organizadas que refuercen
la comunicacién”. (Bermidez, 2014)

Esta definicién es una de las bases de la estrategia de diferenciacién'?, y hoy en dfa la mayoria de
las grandes empresas del retail estdn tomando como pilar de su estrategia corporativa el reunir atributos que
permita que su compaiiia se diferencie de la competencia dentro de la industria, y la inica forma de lograr ese
objetivo, es utilizar el marketing para comprender cuales son las necesidades de sus consumidores, quiénes
son y c6mo son, de esta manera potenciar los atributos que hacen que sus clientes sean fieles o se inclinen por
seguir a sus paginas.

En este punto se realza un concepto importante para el nivel de competencia que existe en el retail
en la actualidad, y este concepto es el loyalty'#, el tener la capacidad de persuadir a los clientes a que sean
clientes fieles y tengan una preferencia clara de comprar en una compafifa o empresa en especial por sobre
los competidores, y esto se logra tinica y exclusivamente con el desarrollo del CRM o sea de la Gestioén de
Relacién de los Clientes.

Como se pudo apreciar claramente en el segmento del marco tedrico y en topico de la revision de
paper, desde el surgimiento del CRM, como palanca de crecimiento del concepto de fidelizacién de clientes
por los departamentos de marketing de las grandes empresas a nivel mundial, es que se comenz6 a tomar
en consideracién factores tan importantes como es la retroalimentacién de informacién por parte de los
clientes y formular la gestion de beneficios sostenidos a los clientes por el hecho de comprar en una tienda en
especial.

Y con este nuevo concepto de fidelidad de clientes, es que también la industria se volvié cada vez mds
competitiva y el tener una estrategia corporativa clara, se ha vuelto de vital importancia para mantenerse en
el tope del Retail. Gracias a este concepto que se comienza adquirir desde principios del afio 2000, es que
las empresas se han podido acercar mucho mads a sus clientes y la relaciéon empresa-consumidor cada dia es
mas estrecha a nivel de mercadeo, por lo tanto, el nivel de informacién que es capaz de transmitir un cliente
en esta nueva era del marketing es muy grande y la herramienta que permite dicho gestionamiento son los
softwares de CRM.

Dentro de la investigacidn, a partir de este cambio de paradigma entre el marketing de los 90 y este
tipo de marketing mas moderno enfocado en los clientes, surge un tipo de CRM que en poco tiempo se ha
logrado apoderar de toda la atencién de las principales empresas tanto de Chile como de todo el Mundo, y
este concepto es el CRM Social o gestién de relacidn de clientes por medio de redes sociales.

3Tipo de estrategia coorporativa que puede tener una empresa
14Concepto asociado a la fidelidad que tiene un cliente por una empresa
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Como se puede apreciar en los resimenes de paper del tépico del “Marco Tedrico”, el CRM Social
permite a las empresas y tiendas utilizar las redes sociales como canal de marketing entre ellos y sus
respectivos clientes, pero que permite una rapida retroalimentacién o feedback, y posee un nivel de medicién
mucho mds certera y rdpida en contraste a los canales mas convencionales.

Se puede diferenciar muy ficilmente con un ejemplo claro, si una empresa muestra un anuncio
comercial a través de la television, éste se podra ver en todas partes del pais por millones de personas, pero la
capacidad que tendrd la empresa de obtener algtin tipo de opinidn o retroalimentacién por parte de los clientes
es muy dificil, porque la televisién es un canal que no permite que los clientes que ven sus comerciales,
puedan demostrar instantdneamente si les parece o no adecuado o correcto el contenido que se muestra
en dicho comercial, y antiguamente la tnica forma que se tenfa para transmitir dicha informacion, era la
comunicacion directa o via correo, lo cual era muy ineficiente o por ningtin motivo era representativo del
total o de la gran mayoria de los consumidores.

En television, un indicador muy importante de éxito para un programa de television es el rating,
que muestra en un puntaje numérico representativo la cantidad de personas que observan dicho canal en
un horario determinado. Con dicha informacién puede que la empresa pueda determinar aproximadamente
cudntas personas observaron el comercial, pero eso no demuestra ningtn tipo de respuesta de si dichos
observadores son o no clientes y mucho mds importante, no demuestra respuesta alguna de si les gusté o si la
informacioén fue recibida de la forma correcta o como espera que sea la empresa. Con el CRM Social, las
empresas tienen la capacidad de utilizar las redes sociales como un canal efectivo de publicidad, de marketing
y de comunicacién con sus clientes, porque cada una de estas redes, tiene una finalidad puntual que permite
obtener un distinto nivel de informacion.

Por ejemplo, si una tienda muestra un video en YouTube, tiene dos mecanismos para hacerlo; El
primero es realizar la publicacién del video como un anuncio, el cual estard en los primeros segundos de
cualquier video que se haya publicado en la plataforma y que la persona que estd observando tiene la opcién
de alos 5 segundos detener el anuncio para poder seguir viendo su contenido. La segunda opcidn es publicar
un video desde su pagina de usuario de YouTube, el cual solo aparecerd como sugerencia para las personas
que siguen a la pagina, de esta forma las personas pueden ver el video de la empresa que siguen y pueden
comentar abiertamente lo que les parecid el video.

De esta forma, la empresa puede publicar el mismo comercial que aparece en television, pero en
formato YouTube, y de esta forma los clientes que siguen a la pagina de la tienda tienen la capacidad de
comentar sus inquietudes, quejas o plantear simplemente su opinion al respecto. Ademds de que la plataforma
permite el dar un “Me Gusta” o “No me Gusta” al video, lo que permite rapidamente sacar respuestas y una
retroalimentacidn acerca de la respuesta que tuvo el video publicitario o informativo por parte de la audiencia,
lo que si es una informacién relevante para un departamento de marketing.

Por lo tanto, el uso de este tipo de canales para un departamento de marketing es de vital importancia,
pero antes la empresa debe darse cuenta como son sus clientes o bajo este mismo punto de vista “sus
seguidores”!3. Porque con esta informacién la empresa puede obtener los atributos que debe potenciar para
conseguir nuevos seguidores y también mantener los que ya tienen y que estos no migren a comprar en la
competencia y ésta es una preocupacion que tienen las compaififas tanto a nivel como global.

En esta memoria se plantean 9 factores o atributos que tiene la pagina de red social de una empresa
y que incentivan a que una persona la siga por medio de este canal. Como el nimero de redes sociales son
muchas, para efecto de la investigacion solo se utilizara la informacion recopilada entorno a las 4 aplicaciones
sociales mas utilizadas por las empresas, que son Facebook con un total aproximado de 1860 millones de
usuarios en todo el mundo, seguido por YouTube la empresa lider en transmisién de videos, en tercer lugar,
se tiene a Instagram que con sus 600 millones de usuarios a sabido catalogarse como uno de los lideres en
publicacién de imdgenes. La cuarta red social que se trata en la investigacion es Twitter, que, aunque ha
disminuido el nimero de usuarios a 317 millones, se sitiia como una de las plataformas lideres en tendencias
a nivel de comunicacién por parte de las empresas y personas influyentes a nivel mundial.

Estos factores no son solo importantes para tenerlos en cuenta, si no que cada uno de ellos estd mas

5Personas que se suscriben a una pagina en particular
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asociado a unas empresas que a otras, porque cada compaiiia tiene sus propias caracteristicas y sus clientes
también tienen necesidades, que aunque a veces tienden a ser similares sus puntos de inflexién o decisién
para seguir sus paginas, son diferentes. Esto debido a que cada pagina de red social tiene una estrategia de
diferenciacion que los hace competir en su industria respectiva.

Sobre ese mismo punto, es importante verificar que atributos o factores se encuentran mas o menos
relacionado con las empresas, para esto se plantea una investigacién de una industria en particular, que
permita vislumbrar el tipo de relacién que existe.

La sub-industria'® dentro del Retail que se escogi6 para la investigacion es el de las “Tiendas por
Departamento”, de las cuales, para obtener una informacién mucho mds acercada y detallada, que a su vez
permita un nivel de conclusiones mucho mayor, es que decidié a tomar en consideracion para los andlisis
las 3 tiendas por departamento mas grandes y que manejan el mayor nivel de facturacién y clientes a nivel
nacional. Pero no solo eso, si no que como se trata de una investigacioén acerca de las redes sociales, otro
punto de inflexién que permiti6 la inclinacidn hacia estas 3 tiendas por departamento fue el nimero alto de
seguidores que cada una de ellas tiene en las diferentes plataformas sociales.

Por lo tanto, las tiendas por departamento para la investigacion son “Falabella”, “Paris” y “Ripley”,
y las paginas de redes sociales, son el conjunto de plataformas formadas por “Facebook”, “YouTube”,
“Instagram” y “Twitter”.

El nimero de seguidores que tienen cada una de estas tiendas se puede ver en la siguiente tabla:

Red Social | Falabella | Paris Ripley
Facebook | 2.465.325 | 1.907.820 | 1.430.801
Twitter 132.797 129.255 159.153
Youtube 44.795 60.264 22.335
Instagram | 284.356 174.130 164.003

Tabla 6.1: Seguidores de Tiendas por Departamento de las Redes Sociales

19Es una industria que se encuentra dentro de otra industria mucho mas grande
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6.2. Factores que influencian a que un Cliente siga una Pagina de Red
Social

Como se ha mencionado anteriormente, los factores o atributos estdn relacionados a que los clientes
sigan una determinada pagina web, por lo que la investigacién muestra una extrapolacién junto con la
informacién del marco tedrico.

Los autores proponen diversos atributos que influencian el seguimiento de una pagina por redes
sociales, las que se explican y detallan a continuacién:

6.2.1. Atributo 1: Actualiza constantemente la informacion de su pagina

Este es un atributo de vital importancia, porque muchas empresas creen que, con el solo hecho de
tener una pagina de red social, ya se estd dentro del mercado de las empresas modernas a nivel de mercadeo y
estdn muy equivocados.

La consultora ArtisMedia habla de que el tener una pagina de empresa ya sea web o de red social, es
como tener un automdévil, ya que no basta solo con comprarlo y llenar una vez el estanque, puesto que con el
pasar del tiempo el auto necesita de reabastecimiento constante de combustible para seguir siendo funcional.
Lo mismo pasa con la pagina de la empresa, es importantisimo que se mantenga constantemente actualizada
de modo que permita seguir siendo funcional y sea un nexo constante de comunicacién entre las empresas y
los clientes. (ArtisMedia, 2016)

Pero el mantener la informacién actualizada no solo significa una caracteristica positiva funcional
para la empresa, sino que demuestra una imagen de preocupacién con los clientes y de un compromiso de
mantener a los consumidores constantemente informados y hacerlos parte activa de su negocio.

Para tener tal nivel de actividad en las paginas de redes sociales, las empresas deben ser capaces de
desarrollar y capacitar sus departamentos de marketing y generar un 4rea enfocada tnica y exclusivamente en
las plataformas de Social Media'”, porque en los tiempos modernos es un factor que no debe ser descuidado
jamas.

6.2.2. Atributo 2: Realizan promociones y ofertas para sus seguidores

Las promociones ayudan a incrementar la percepcion positiva hacia la marca, pero muchas veces la
clave no estd en el precio, ni en el producto en si, sino que, en saber sorprender a través de una estrategia
creativa y adecuada, al publico al cual se dirige la pdgina de red social. Las promociones también permiten
captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes o aumentar la notoriedad de la marca, en funcién de cémo se
haya creado la campafia y la funcionalidad que tenga la misma. (MarkVent, 2015)

Bésicamente la promocién en las redes sociales es una técnica con la que se puede conseguir una gran
eficacia con un presupuesto mucho menor del que requiere la publicidad en medios masivos y potenciar este
tipo de atributo es de vital importancia para que los clientes se sientan fieles a comprar en una determinada
tienda.

6.2.3. Atributo 3: Responden rapidamente a las inquietudes de los clientes

Estar presente en las Redes Sociales es ya imprescindible para cualquier empresa que quiera dar a
conocer sus servicios y productos al consumidor. Es una estrategia de marketing esencial en la actualidad y
las marcas lo saben. En base a esto es que son cada vez mds las que instauran este tipo de canal como nexo de
comunicacidn para llegar a sus clientes, el cual no deja de sumar adeptos dia tras dias.

17P4ginas de Redes Sociales
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Sin embargo, los consumidores esperan una serie de responsabilidades por parte de la empresa y
esto es sin lugar a duda tener la capacidad de tener una respuesta rapida a sus necesidades. De hecho, segin
Puro Marketing'®, el 60 % de los consumidores recomendaria una marca que ha respondido rapidamente a
sus preguntas. Es decir, no solo esperan conocer lo que la empresa es capaz de ofrecerle, sino que también
confian en que les solucione los problemas y dudas a través de las Redes Sociales. Ademads, considera que
esa respuesta debe ser 1o mds rdpida posible. El 80 % espera que sea ese mismo dia y un elevado porcentaje
aguarda que sea en la hora siguiente a su escrito. Es decir, conciben las Redes Sociales como un medio agil
porque asf las utiliza y espera que la respuesta de la marca sea igual de veloz. (Aparicio, 2016)

Los consumidores pueden mostrarse comprensivos con el hecho de que el problema que tienen sea
dificil de resolver e incluso que se tarde en darle la solucién final, pero no entienden de igual forma que sus
preguntas queden sin responder. Se muestran ignorados y es una situacién que el drea de servicio al cliente
(SAC) junto al de marketing, no se puede permitir.

En la actualidad no todas las empresas han aprendido esta importante leccién porque una amplia
mayoria continda sin contestar a las preguntas de los consumidores a través de las Redes Sociales, lo que
hace descender la confianza del ciudadano y retraerlo en cuanto al uso de este canal para preguntar a las
empresas. Esto puede derivar en una pérdida de credibilidad sobre la marca. Es decir, que todo el trabajo
realizado durante mucho tiempo se puede desmoronar al no contestar.

6.2.4. Atributo 4: La Informacion de su pagina de red social es clara

Este es un factor muy importante para la pagina de red social de una empresa, porque si el contenido
que se muestra no es claro, puede producir una confusién en la recepcién del mensaje. En teoria comunicacio-
nal'® siempre se ha establecido que tan importante como lo es el canal y el c6digo entre un emisor y receptor
de un mensaje, lo es también la informacién del contenido de este dltimo.

Porque puede que el emisor tenga toda la buena intencién de comunicar una informacién importante a
sus clientes, pero si este mensaje no tiene la claridad necesaria, ya sea que la informacion sea difusa, errénea
o también el contenido se encuentre incompleto, finalmente implicard que la recepcién no serd la deseada
por parte del cliente y esto puede desencadenar una mala visién hacia la empresa, perdiendo calidad de
fidelizacion.

6.2.5. Atributo 5: Es un buen canal para conocer las tendencias de la tienda

El concepto de innovacién en la era moderna es el pilar fundamental en empresas, emprendimientos
y agencias de publicidad. En la actualidad, se vive una loca carrera por parecer innovador, por dejar con la
boca abierta al consumidor y a la competencia. Y asi finalmente ganar premios, distinciones y articulos en
publicaciones de innovacién, asi como volverse una marca con personalidad proyectada al futuro.

Asi mismo la innovacién se vuelve un misterio que mezcla genialidad con suerte y que estd mas
asociada al cardcter de unos lideres, bien sea el CEQO, el director creativo o algiin ejecutivo arriesgado y
visionario, que a insumos, procesos, metodologias y coordinacién de equipos de trabajo. Sin embargo, los
conceptos que permiten comprender la percepcién de los consumidores son lo que realmente entregan la clave
para una innovacion acertada, sostenible y que realmente si responda a una demanda latente en el mercado.
(YoungMarketing, 2015)

En cuanto al concepto de tener la capacidad de marcar tendencia con una tienda por departamento,
conocer solamente lo que sucede en una categoria de mercado no permite acceder a la vastedad de oportuni-
dades de innovacion que un producto o marca podria tener. Esto quiere decir que ser un especialista en un
tipo de negocio y su estado del arte es importante, pero el insumo para la innovacién vendré del cruce de esto
con otras categorias del mercado, de lo cual es importante comprender no solo las caracteristicas simples,
sino que la pintura completa acerca de lo que los clientes quieren.

18p4gina web especializada en marketing
19 Area de estudio del lenguaje comunicacional
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Para un tipo de negocio como lo son las tiendas por departamento, que vende en gran parte articulos
relacionados con la moda y la tecnologia, el marcar tendencia y no quedarse rezagado ante la competencia,
es de vital importancia. Porque un cliente fiel, es aquel cliente que tiene todo lo que quiere en el lugar
que quiere, y si no lo encuentra en ese lugar posiblemente lo busque en otro lugar que sin dudas serd la
competencia.

Por lo tanto, mostrar constantemente nuevas tendencias y darles importancia a los contenidos con una
mirada hacia el futuro, es un atributo muy importante para que los clientes sigan su pagina de red social, ya
que es el sitio donde mds actividad y comunicacién de doble direccién? se puede tener.

6.2.6. Atributo 6: Sus publicaciones son cercanas a los clientes

Este es un atributo que no todas las empresas pueden tener, porque lleva consigo involucrada una
habilidad humana que depende tnica y exclusivamente de las personas que trabajan en el departamento de
marketing que controla las paginas de redes sociales, que es la empatia. Si la empresa logra comunicarse con
los clientes, de la misma forma y con la misma cercania que les gustaria recibir ellos como clientes de otra
empresa, entonces la comunicacion serd cercana.

Juan Carlos Gonzdlez en su libro “Marketing y Venta Profesional: Ser un vendedor eficaz”, comenta
que una de las 4 habilidades que debe tener una empresa para lograr el éxito y alcanzar los mejores estandares
de calidad, es la empatia, pues si logras vender o comunicar algo de la misma forma que te gustaria que lo
hicieran contigo, el cliente sin duda lo percibira.

“Una compaifiia que aporta valor a través de las relaciones intimas con los consumidores tiene una
relacidn con sus clientes parecida a la que existe entre buenos vecinos. Las compaiiias que mantienen este
tipo de relaciones con sus clientes no ofrecen lo que el mercado quiere, sino lo que un determinado cliente
quiere. Este tipo de compaiiia tiene como objetivo conocer a sus clientes y los productos y servicios que éstos
necesitan.” (Deinsa, 2017)

6.2.7. Atributo 7: Solucionan los problemas de los consumidores

Los clientes que manifiestan sus problemas ayudan en cierta manera a que el negocio crezca, porque
le estan dando la oportunidad a la empresa de solucionar el problema y le estidn advirtiendo que ocurre una
mala praxis?' dentro de su organizacién, y lo mds importante le ofrece la oportunidad de no divulgar una mala
reputacion sobre su empresa entre sus amigos directos o en el peor de los casos en comunidades virtuales
como las redes sociales y los portales de opiniones. (Calabres, 2011)

Esto puede afectar directamente en las ventas sin saber el por qué esto estd sucediendo y quizds se
pensaria que las ventas disminuyen porque los productos no tienen el auge esperado, cuando lo que realmente
puede estar ocurriendo es que la mala atencién al consumidor o los deficientes medios de distribucién, que
ocasionan retrasos en los tiempos de entrega establecidos de los productos, estdn ocasionando un descontento
en sus clientes y altas probabilidades de devoluciones. Por lo tanto, es importante comprender y darles
el debido tiempo a los problemas de los consumidores y evitar que los procesos de comunicacidén sean
complicados, de esta forma el mismo feedback que se obtiene luego de la solucién de los problemas, permite
no volver a cometer los errores que produjeron estos problemas.

Si una empresa tiene potenciado este atributo, tiene la capacidad de hacerle saber a sus clientes que su
opinién es muy importante para la empresa y que aceptard todas las quejas sin importar de donde provengan
y que se dard el tiempo para analizar cada una de ellas.

20Tanto el emisor como el receptor pueden enviar el mensaje y alternar una comunicacién
21Concepto relacionado a una mala prictica de algo
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6.2.8. Atributo 8: Comparten contenido innovador y entretenido

La gente que navega en sitios como las redes sociales, generalmente lo hace con un dejo de entretencién
y un método de pasar un tiempo libre. La gran mayoria de las personas conviven dia a dia pasando horas en
las plataformas sociales, ya sea comunicandose con sus amigos y su entorno, o también leyendo informacién
de las paginas que siguen.

Entre estas pdginas, se encuentran las proporcionadas por las tiendas por departamento, que deben
competir para que el consumidor tenga la curiosidad de pasar unos minutos viendo el contenido que ofrece su
perfil. De esta forma, un factor muy importante para retener al cliente en su portal es manejar un concepto de
entretencion e innovacién, de manera que la persona que estd mirando las publicaciones no se sienta aburrido
o de alguna forma pensando que es una pérdida de tiempo.

Para lograr potenciar este tipo de atributo, la empresa debe lograr que el contenido mostrado sea
preciso y que llegue a los clientes de una manera afable de ahi la necesidad de conocer muy bien a sus
consumidores, lo que estd relacionado de manera estrecha con el concepto de retroalimentacion.

6.2.9. Atributo 9: Entrega una opinion clara acerca de los contenidos en foros

La opinién que tiene una empresa siempre es importante, pero antiguamente eran muy pocos los
medios por los cuales un cliente podia conocer lo que finalmente opina su tienda favorita de los consu-
midores y mds auin, sobre la retroalimentacion de ellos y de cdmo la respuesta a sus inquietudes ha sido
solucionada.

Este atributo tiene relacion estrecha con los foros indirectos que se crean en los perfiles de las paginas
de redes sociales, exclusivamente en el tépico de publicaciones, en donde el cliente tiene la capacidad de
comentar las publicaciones y la empresa puede responder a estos comentarios con una opinion.

En la antigiiedad, los foros eran conocidos por ser la plaza central en las ciudades de la antigua Roma
donde estaban los principales edificios publicos y se celebraban las reuniones politicas y los juicios. Desde el
punto de vista mas moderno, un foro informatico consiste en una pagina web dindmica, en donde se generan
discusiones relativas a una serie de temas. Un usuario de la pagina comienza un tema y luego los demas
usuarios van contestando sus respuestas o ideas al respecto, lo que se conoce como “posts”??. (Emprendices,
2011)

Por lo tanto, cuando distintos consumidores estdn comentando acerca de un problema o un contenido
en especial dentro de una pagina de red social, la empresa practicamente tendra una oportunidad que sera la
primera, de causar una buena impresién como tienda y dar una opinién correcta, que de alguna forma pueda
entregar una respuesta a las inquietudes de sus clientes, por este motivo, dicha opinién debe ser clara y bien
dirigida, evitando que se generen nuevas dudas o interrogantes, que finalmente desencadenen sentimientos
negativos hacia la empresa.

22pyblicacién en una red social
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CAPITULO 6. RESULTADOS 6.2. FACTORES QUE INFLUENCIAN A QUE UN CLIENTE SIGA UNA PAGINA DE RED SOCIAL

En resumen, los factores que se evaluan en el andlisis de correspondencia se muestran a continua-
cién:

e}

Factores asociados a la pagina de red social de una Tienda
Actualiza constantemente la informacién de su pigina
Realizan promociones y ofertas para sus seguidores
Responden rdpidamente a las inquietudes de los clientes

La Informacién de su pagina de red social es clara

Es un buen canal para conocer las tendencias de la tienda

Sus publicaciones son cercanas a los clientes

Solucionan los problemas de los consumidores

Comparten contenido innovador y entretenido

Entrega una opinion clara acerca de los contenidos en foros

V| 0| | | L| AW o] =| 2

Tabla 6.2: Resumen de los 9 factores que se asocian a la percepcion de un cliente en una pagina de red social

°H
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6.3. Resultados del Analisis de Correspondencia

En primer lugar, los resultados de la encuesta se han unido y simplificado en una sola tabla de
contingencia, la que muestra la cantidad de cruces exitosos entre los atributos (filas) y las tiendas por
departamento (columna). Dicha informacidn se presenta a continuacion:

Tabla de correspondencias

Empresa
Atributos Falabella Faris Ripley Margen activo

Actualiza constantemente 75 a5 g2 252
la Informacion de su

Pagina

Realizan Promaociones L] 583 54 175
para sus Seguidores

Responden rapidamente 45 7a 52 175
alas Inguietudes de los
Clientes

La Informacidn de su a7 G5 42 1594
peril es Clara

Es un buen canal para 78 54 67 194
conocer las tendencias
de la Tienda

Sus publicaciones son 281 69 62 212
cercanas alos clientes

Solucionan los 78 52 a4 181
problemas de los
consumidores

Comparten contenido 72 74 G5 216
innovador y entretenido

Entregan una opinian 51 63 45 1569
clara acerca de los
contenidos de los foro

Margen activo 632 4498 533 1763

Figura 6.1: Tabla de Contingencia unificada, tomada de la base de datos de los resultados de la encuesta
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6.3.1. Cuadro Resumen

A continuacién, se presenta el cuadro resumen del andlisis de correspondencia, que muestra la
informacién sobre las dimensiones y de como se determinaron las dos mds importantes, que son las que
finalmente se muestran en el plano de correspondencias. Ademads, se indica el valor de la “inercia” de cada
dimensién, la cual mide la importancia de cada una de ellas, ordendndolas de mayor a menor en valor.

Por otra parte, otro indicador importante que se muestra es el valor chi-cuadrado, que como se present6
en el topico (5.3), muestra la existencia de una relacion significativa entre ambas variables, tomando en
cuenta que el test de hipdtesis consiste en que HO: Existe independencia entre las variables y H1: No existe
independencia entre las variables. Por tltimo, se muestra el valor de la significancia (sig), que debe ser menor
a 0,05 para rechazar la hipétesis nula HO. Dichos valores se muestran en la siguiente figura:

Resumen
Proporcion de inercia “alor singular de confianza
Contabilizado D-':s‘u"iacién Garrelacian
Dimensign  Valor singular Inercia Chi cuadradao Sig. para Acumulado estandar 2
1 121 015 680 680 023 008
2 083 007 320 1,000 023
Total 021 37,857 0o2* 1,000 1,000

a.16 grados de libertad
Figura 6.2: Muestra el resumen general del andlisis de correspondencia
Un valor importante que se muestra también en el cuadro anterior es la proporcién de inercia, que
representa la varianza de cada dimensién y mide la cantidad de informacién contenida en cada una de ellas.

Para este caso se determina que la dimensién 1 explica aproximadamente el 68 % y la dimensién 2 explica el
restante 32 %.

6.3.2. Examenes de Puntos

En este sub-tdpico se presenta el cuadro de examen de los puntos de la columna, que representan en
este caso a las tiendas por departamento presentadas en el tépico (3.4):

a
Puntos de columna generales

Puntuacian en dimensidn Contribucidn
Del punto en la inercia de

dimensidn De la dimensidn en |a inercia del punto
Empresa Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Tatal
Falabella 358 451 -,095 009 602 039 470 030 1,000
Faris 339 -,353 -, 276 007 L350 a1 705 ,295 1,000
Ripley 302 -138 422 005 048 650 135 865 1,000
Total activa 1,000 021 1,000 1,000

a. Normalizacidn simétrica
Figura 6.3: Muestra la tabla generada por el examen de puntos de las tiendas por departamento.

En cuanto a la masa, se puede decir que las 3 son citadas en niveles muy similares, en donde el mayor
porcentaje lo tiene Falabella con un 35,8 % y el menor lo tiene Ripley con un 30,2 %. En cuanto a la inercia, la
contribucion con respecto de las dimensiones es bastante pareja, pero esta vez Falabella también el indicador
mayor. Finalmente, Falabella tiene una mayor contribucién a la dimensién 1 y Ripley a su vez la tiene para la
dimension 2.

g9
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Luego se presenta el cuadro de examen de los puntos de la fila, que representan en este caso a los
atributos o factores presentados en el tépico (5.2):

Puntos de fila generalesa

Puntuacidn en dimensidn Contribucidn
Del punto en |a inercia de

dimensidn De la dimensidn en la inercia del punto
Atributos Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Actualiza constantemente 143 -293 396 003 102 270 444 556 1,000
la Informacidn de su
Pagina
Realizan Promociones EE] 211 118 00 037 017 824 176 1,000
para sus Seguidores
Responden rapidamente 099 - 683 -264 006 383 ,083 807 ,083 1,000
alas Inquietudes de los
Clientes
La Informacion de su 10 446 -527 005 181 ,368 A1 489 1,000
perfil es Clara
Es un buen canal para 13 284 362 002 075 78 473 527 1,000
conocer las tendencias
de la Tienda
Sus publicaciones son 120 139 -032 000 018 001 866 034 1,000
cercanas alos clientes
Solucionan los 103 365 0sg .00z 113 010 862 ,038 1,000
problemas de los
consumidores
Comparten contenido 123 -170 - 066 000 029 007 808 085 1,000
innovador y entretenido
Entregan una opinidn 040 -285 -245 001 061 065 665 335 1,000
clara acerca de los
cantenidos de los farg
Total activo 1,000 021 1,000 1,000

a. Normalizacidn simétrica

Figura 6.4: Muestra la tabla generada por el examen de puntos de los atributos.

El primer indicador importante que considerar es el de la masa, que muestra el porcentaje de aso-
ciaciones que tiene el atributo. Que, para este caso, se tiene que el factor que mas perciben los encuestados
como potenciado por las tiendas por departamento es el atributo 1 o sea que “actualiza constantemente la
informacién de su pagina”, ya que tiene una masa de 14,3 %.

Luego se muestra una informacién que geograficamente es muy importante, puesto que la “puntuacién
de la dimensién” son las coordenadas del plano, que tiene cada atributo tanto en la dimensién 1 como la 2,
haciendo una analogia al plano cartesiano, serian los ejes de las abscisas y ordenadas respectivamente.

Siguiendo con la informacién que entrega el cuadro anterior, la inercia al igual que en la “tabla
resumen”, indica la importancia que tiene esta vez a nivel de atributo. El atributo 3, “responden rapidamente
a las inquietudes de los clientes” es el que tiene mayor potenciado segin la percepcién de los usuarios. El
contraste de esto estd producido por el atributo 6, “sus publicaciones son cercanas a los clientes”, puesto que
la percepcién de los clientes indica que las tiendas por departamentos tienen que mejorar claramente este
factor.

6.3.3. Plano de Correspondencias

En base a los resultados del tépico anterior, en cada uno de los exdmenes se muestra "la puntuacién
en la dimensién", que representa la posicion cartesiana que tiene un punto tanto en la dimensién 1 como en la
dimension 2.

El plano de correspondencias representa la visualizacién de los ejes perpendiculares que forman el
plano coordenado en donde convergen los puntos, que representan a las variables compuestas por atributos y
tiendas.
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6.3.3.1. Independientes

En primer lugar, se presenta el plano de los puntos compuestos por los atributos de la investigacion,
de modo que cada uno de ellos tiene una posicion especifica tanto en la coordenada propuesta por el eje
horizontal (dimensién 1) y el eje vertical (dimension 2), la cual se muestra a continuacion:

Puntos de fila para Atributos

Simétrico Normalizacién

Actualiza constantem
04 & Ezurbuen-canalpar
[ ]

02
Realizan Promociones

L
L]
o Solucionan los probl
Sus publicaciones so
.E et Comparten contenido ]
. ®
| =
o
E -02 =t Entregan una opinid
0 Res.pnnden rapicdamen »

-04
La Informacion de s
L
-0E
-075 -0,50 -0,25 0,00 0,25 0,50

Dimension 1

Figura 6.5: Plano dimensional donde se muestran las coordenadas de los atributos de la investigacidn.

La finalidad de este tipo de graficos es mostrar la proximidad entre los atributos, de esta forma se
puede discernir que factores tienen perfiles similares.

Bajo este mismo concepto, se percibe que todos los atributos estdn bastante dispersos a lo largo del

plano coordenado, y no se aprecian mayores similitudes que puedan demostrar algiin grado de dependencia
entre los factores.

Segtin lo que se puede apreciar los atributos 2, 6 y 7 se encuentran a las distancias mds cercanas entre
los atributos, pero cualitativamente son atributos que no tienen ningun tipo de dependencia clara, por lo tanto,
son atributos independientes en la prictica.
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En segundo lugar, se muestra el plano de los puntos compuestos por las tiendas por departamento de
la investigacién, en donde al igual que el grafico anterior, se presenta la posicion geogréfica dentro del plano
coordenado, segun los resultados del examen de columnas, la cual se muestra a continuacion:

Puntos de columna para Empresa

Simétrico Normalizacién

0=
Ripley
L]

04

03

02

Dimension 2
_Cl

Falabella
R .

-04 -02 oo 02 04 08

Dimension 1
Figura 6.6: Plano dimensional donde se muestran las coordenadas de las tiendas por departamento de la investigacion.

En este plano se puede apreciar claramente que las tiendas son percibidas totalmente diferente por
las personas, eso quiere decir que posiblemente las estrategias corporativas hacia su pdgina de red social
demuestran potenciar un tipo de atributo diferente a las tiendas de la competencia.

Esto por ningtin motivo indica que la pagina de red social es mejor que otra ni mucho menos que una
tienda por departamento en especial sea mejor que otra, sino que demuestra simplemente que son diferentes,
puesto que su posicién en el plano de dimensiones no tiene una proximidad que pueda hacer concluir que
tienen algtn grado de similitud.
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6.3.4. Unificado

Claramente la finalidad del anélisis de correspondencia es llegar a un grifico de forma sencilla
pueda mostrar la relacién que existe entre los atributos y las tiendas por departamento, de forma que es
posible establecer un grado de correspondencia entre estas variables, mediante la proximidad entre los puntos
representativos.

Este mecanismo es muy similar al que se hace en un andlisis cldster, ya que es posible verificar
pequedas islas o conjuntos en donde uno o mds atributos estdn préximos a una misma tienda por departamen-
to.

Dicho grafico es la unificacién de los graficos de las figuras [6.5] y [6.6], que muestran en simultdneo
las posiciones cartesianas de los atributos y tiendas respectivamente en el plano bidimensional. Este tltimo se
presenta a continuacion:

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion
Ripley () Atributos
e Es un buen canal par O Empresa

0,50

Actualiza constantem

023

Realizan Pro

Solucionan log probl
ooo us publicaciones so
Falabela
o

Responden répidaren

Dimensién 2

025

050 La Informacidn de s

75
075 0,50 0,25 0,00 0,25 0,50

Dimensién 1
Figura 6.7: Muestra el plano bidimensional unificado representando la correspondencia entre tiendas y atributos.

Como resultado, se puede decir que Ripley es la tienda por departamentos que menos potenciado
tiene los atributos que hacen que los clientes sigan su pagina web, pero si tiene una cercania relativa al
atributo 1 que “Actualiza constantemente la informacién de su pagina” y estd muy alejado del atributo 4 “La
informacidn de su pagina de red social es clara”.

Por otra parte, la tienda que le sigue es Paris, que se puede apreciar tiene dos atributos potenciados
que son los atributos 8 y 9, que representan “Comparten contenido innovador y entretenido” y “Entrega
una opinién clara acerca de los contenidos en foros”. En contraste a esto, se puede discernir también que se
encuentra muy alejado del atributo 5 “Es un buen canal para conocer las tendencias de la tienda”.

Para finalizar, la dltima tienda en investigacion es Falabella, que como se comentaba anteriormente,
es la empresa que tiene el mayor niimero de cercania a los atributos. Se puede destacar claramente a tres
factores que se encuentran muy préximos a la tienda, estos son el atributo 7 “Solucionan los problemas de los
consumidores”, el atributo 2 “Realizan promociones y ofertas para sus seguidores” y por tltimo el atributo 6
“Sus publicaciones son cercanas a los clientes”.

En contraste a esto, se puede decir que tiene un factor del cual se encuentra muy alejado, que es el
atributo 3 “Responde rdpidamente a las inquietudes de los clientes”.

g9
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7 Propuesta para las Empresas

Para comenzar, la primera propuesta no es mas que una invitacion a las tiendas por departamento a que
saque provecho de esta nueva era de la tecnologia y mucho mas atin del poder de conectividad que se tiene
con la redes sociales como canal de marketing, puesto que cada dia las nuevas generaciones estdn accediendo
a mas temprana edad el conocimiento para ser un navegador de Social Media, por lo tanto mientras avanza el
tiempo, menos también serdn los consumidores fieles a los canales convencionales, lo que implicard que sin
lugar a dudas en un futuro no muy lejano el canal mas importante tanto a nivel de CRM, como de marketing
y publicidad, serdn las redes sociales.

Y con vista hacia este futuro préximo, es que las empresas deben comprender a cabalidad la impor-
tancia de cada uno de los 9 factores propuestos a lo largo de esta investigacion, porque cada uno de ellos
representa una caracteristica especial sobre las razones por las cuales los clientes los siguen en las paginas de
redes sociales.

En segundo lugar, las empresas tienen que interiorizar su gestionamiento de las plataformas de
redes sociales, porque en la actualidad la gran mayoria de las tiendas del retail terceriza su gestion de las
pdginas de Social Media por medio de consultoras de Outsourcing®?, 1o que no les permite demostrar en un
100 % la vision que tienen los directivos de las empresas y por otra parte los tiempos de respuesta son mas
largos.

Pero todo este nuevo concepto de unificacion entre el CRM Social y el departamento de marketing va
de la mano con la invitacién comentaba en el principio, porque si las empresas tomaran real comprension de
la importancia de las Redes Sociales, es posible que todas las tiendas por departamentos tengan potenciados
todos sus atributos a nivel de percepcién de los clientes.

En tercer lugar, se propone a las empresas tener un departamento de servicio al cliente que esté
100 % disponible para contestar las interrogantes de los consumidores, aunque esto signifique la contratacion
de nuevo personal o la capacitacion de trabajadores del departamento, porque este medio cada dia es més
utilizado para contactarse con las tiendas, a veces dejando de lado el ya famoso call center.

Por otra parte, una propuesta interesante recae en la informacién que se puede obtener a través de
la retroalimentacién de los clientes por medio de las redes sociales, que muchas veces no es tomada en
cuenta por parte de los integrantes del departamento de marketing o por servicio al cliente u otras veces no es
comprendido el mensaje que desea entregar el consumidor. Esto sucede porque el personal no estd capacitado
para este tipo de labor, quizds este tipo de trabajo debe ser realizado por psiclogos o socidlogos mds que
por ingenieros o disefiadores, que poco tienen como capacidades natas para comprender a nivel social las
inquietudes o requerimientos de las personas.

Otra propuesta importante a tomar en consideracién se desprende directamente del andlisis de
correspondencia planteado en el tépico anterior. Todas las tiendas por departamento estdn muy alejadas del
atributo 4 “La informacién de su pdgina de red social es clara” y es una percepciéon muy importante y a la vez
muy negativa por parte de los clientes, porque si los consumidores no son capaces de entender la informacién
de la pagina a cabalidad, entonces el mensaje no estd completo por parte de la campafa de marketing.

23Cuando se contratan servicios externos para realizar una labor de la empresa
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Esto sucede muchas veces por falta de personal capacitado, en donde el programador o disefiador
gréfico termina escribiendo el contenido hacia los consumidores siendo que esta labor la debe tener una
persona con capacidades lingiifsticas mds desarrollados en una carrera profesional, por lo tanto esta propuesta
va también de la mano con el desarrollo de un departamento de marketing mucho méas completo y heterogéneo
y que a su vez, toma total sentido con la invitacion principal de las propuestas de la investigacion, tomar con
seriedad a las redes sociales como un eficiente canal de comunicacién y de relacion con los clientes.

A lo largo de la investigacion fue posible esclarecer una vision mucho mas macro de lo que sucede en
este cambio de paradigma desde el marketing relacional hacia el CRM Social y un factor importante a potenciar
para las empresas son sus software de gestién de clientes, de manera que se mantengan constantemente
actualizados a los nuevos horizontes que les brindan las empresas informaéticas, puesto que los primeros
software de CRM que se empezaron a comercializar para la fidelizacion de clientes cada dia se encuentran
m4s obsoletos, debido a que solo toman en consideracién el email marketing, el envio de mensajes de texto
masivos o la gestién de pdginas web.

Y como se pudo apreciar en el topico de resultados cualitativos, las personas estin utilizando como
mayor canal de comunicacién e interaccién con sus cercanos y sus empresas favoritas por medio de las
redes sociales. Las personas se envian “inbox”?* en vez de “e-mails”?, la gente se estd comunicando por
“whatsapp”?® por sobre los “sms”?’. Por lo tanto, si el mundo estd cambiando su forma de comunicarse, las
empresas también deben tener sus softwares de CRM a la vanguardia, porque es el reflejo de la importancia
que tiene la empresa por sus clientes.

Otra propuesta importante, también es una invitacion la cual recae en que las empresas no se queden
con los 9 atributos o factores propuestos a lo largo de la investigacion y que se pudo apreciar en detalle en el
tépico (6.2). Sino que potencien y realcen atin mds los atributos que son desconocidos pero que en el futuro
pueden hacer la diferencia.

Las empresas deben realizar diversos tipos de investigacién de mercado, realizar sus andlisis explora-
torios y concluyentes, para establecer cudl es la percepcién y preferencia que tienen sus clientes sobre las
paginas de redes sociales en las tiendas por departamento, realizando encuestas, focus group y jornadas de
comunicacion entre los clientes y los ejecutivos del departamento de marketing, con la finalidad de mantenerse
siempre a la vanguardia.

Ademds, es importante realizar una propuesta dirigida a cada empresa en particular, con la finalidad
de aprovechar la informacion que entrega un andlisis de percepcién como lo es el de correspondencia.

La tienda por departamento Ripley debe claramente potenciar los atributos a nivel general, porque es
la tienda que mas alejada estd a nivel de promedio de los factores, por lo tanto, los clientes y seguidores de las
tiendas por redes sociales, tienen una percepcion que, si bien no es mala, tiene mucho que mejorar.

La propuesta a Ripley es bien concreta, el atributo que mds representa a la tienda segin la percepcién
de los clientes es el atributo 1 “Actualiza constantemente la informacion de su pagina”, lo que es muy
importante, porque si los seguidores se dan cuenta que la pagina no tiene actividad en el futuro no se daran el
tiempo de revisar periédicamente el contenido de la pagina, lo que al fin y al cabo recae en una pérdida de
fidelizacion.

Por lo tanto, es un trabajo muy bueno segtn lo perciben los consumidores, lo malo es que esta fortaleza
se contrasta con una debilidad muy grande que tiene la tienda, y es que los clientes perciben que Ripley estd
muy alejado del atributo 4 “La informacién de su pagina de red social es clara”, de forma que lo debe suceder
es que con la finalidad de mantener constantemente actualiza la pdgina y subir periddicamente contenido, se
estd dejando de ser claros en el mensaje.

Este es un problema, porque se puede bombardear con mucha informacion a los clientes, pero no
se hace hincapié en la calidad del contenido y a veces es mejor un mensaje muy claro que muchos difusos,
por lo tanto, la propuesta recae en no seguir presionando a subir mucha informacién a sus paginas de redes

24*Mensaje privado que se puede enviar mediante Facebook
25Nombre que reciben los correos electrénicos

26 Aplicacién mévil que permite el envio de mensajes instantineos
2TMensajes de texto que se envian a través de celulares
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sociales, sino que mejorar a nivel de capacitacién de personal, para que el contenido sea mucho claro y el
mensaje que se quiere entregar a sus clientes sea recibido de una mejor manera.

La tienda por departamento Paris a diferencia de Ripley, si es percibida con un nivel de claridad
mayor en la entrega de sus contenidos y mucho mds importante, en que entrega continuamente una opinion
clara en los foros de opinién. De esta forma se propone a Paris, que potencie atin més este atributo, porque si
una empresa sabe manejar y gestionar de buena manera la opinién propuesta por sus clientes, puede tomar
muchas ensefianzas que permitan mejorar su nivel de publicaciones y servicios operativos.

Por otra parte, la tienda tiene muy potenciado el atributo 8 “Comparten contenido innovador y
entretenido”, lo que es muy bueno porque los clientes de alguna u otra forma buscan entretencién y relajo al
mirar sus paginas de redes sociales. Pero a su vez Paris tiene muy alejado el atributo 5 “Es un buen canal
para conocer las tendencias de la tienda”, por lo que la propuesta a la empresa es a utilizar la fortaleza de
la claridad, de la innovacién y de lo entretenida que son percibidas sus publicaciones, para mostrar de una
mejor forma las tendencias que se venden en la tienda.

Porque a pesar de que la finalidad de las redes sociales es la comunicacién, la empresa gana dinero por
medio de las ventas y las personas consumen moda y tecnologia siguiendo tendencias, a lo que, si Paris logra
entrelazar sus estrategias de masificacion de la tendencia con los responsables de los canales de redes sociales,
puede convertirse en una ventaja competitiva muy importante hacia la fidelizacién de los clientes.

Finalmente, se tiene Falabella la tercera tienda por departamento en investigacion. Esta tienda
tiene mucha cercania con los atributos a nivel general, sobre todo en cuanto a la relacién propiamente tal
con los clientes, debido a que tiene muy potenciado factores tan importantes como lo son el atributo 2
“Realizan promociones y ofertas para los seguidores” y el atributo 6 “Sus publicaciones son cercanas a los
clientes”.

Estos dos atributos también son cercanos entre si, por lo tanto se puede dar un tipo de relacién que se
desprende que cuando los clientes sienten que las publicaciones son cercanas a ellos, es porque se sienten
tomados en cuenta y mds importante atn, es que sienten que se estan preocupando de ellos, lo que se verifica
con que Falabella tiene un alto nivel de percepcién como una tienda que se preocupa de realizar promociones
y ofertas para sus seguidores, que al fin y al cabo es lo que mds quiere el consumidor, puesto que se trata de
tiendas por departamento donde las personas compran productos, y si lo pueden hacer a un precio menor
premidndoseles por ser clientes seguidores de sus paginas de redes sociales, va a implicar un mayor nivel de
cercania y por supuesto fidelidad hacia la empresa.

Otro factor que también tiene muy potenciado Falabella es el atributo 7 “Solucionan los problemas de
los consumidores”, pero que se ve opacado con la baja percepcién del atributo 3 “Responde rdpidamente a las
inquietudes de los clientes”. Lo que se explica basicamente en que las personas perciben que sus problemas
son solucionados, pero no en el tiempo que a ellos les gustaria.

Por lo tanto, la propuesta a Falabella es poner énfasis en mejorar la velocidad de respuesta a las
inquietudes de sus clientes, porque como ya tienen una fortaleza importante percibida en cuanto al nivel
de solucién de los problemas. Si los consumidores sienten que sus inquietudes y problemas son resueltos
eficientemente, o sea con buenos resultados y ademads en un tiempo corto, va a generar un nivel de fidelidad
muy alto, que es lo que pretende realizar un departamento de CRM.
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3 Conclusiones y Limitaciones

Es importante concluir primero acerca del objetivo general, claramente estos factores propuestos a
lo largo de la investigacidn no son todos los atributos que tiene una tienda por departamento para que sus
clientes los sigan por las redes sociales, pero si representan en modo general los pilares fundamentales que
deben tener en consideracion las empresas para interactuar con resultados positivos en el mundo del CRM
Social.

Estos factores son una propuesta cualitativa de los puntos a considerar a nivel de percepcion, basadas
en el mercado chileno de las tiendas por departamento y los atributos que tienen las paginas web a nivel
general, de manera de adaptarlas al canal de las paginas de redes sociales, pues esta es una limitacién
importante, la percepcion realizada en la encuesta solo hacen alusién a las pdginas de los canales de social
media Facebook, Twitter, YouTube e Instagram y por ningtin motivo son reflejo de los atributos y percepcion
de la tienda como tal, sus puntos de venta o su pigina web.

Otro punto importante a concluir acerca de la metodologfa de investigacion, es que en una investigacién
de mercado propiamente tal, la fase exploratoria sirve para captar informacién y obtener algunas conclusiones
a nivel interpretativo, pero sin dejar de lado que se trata de una muestra, que por mas que sea heterogénea
y representativa de la poblacién, por lo que los resultados deben ser tomados en cuenta con su respectiva
significancia, ya que se trata de un test de hipdtesis y la inferencia estadistica que se desprende de €1, es una
aproximacion de lo que sucede en la realidad objetiva.

En cuanto a los objetivos especificos, el primero de ellos buscaba entregar una vista general desde
el marketing relacional hacia el CRM Social, el cual se puede apreciar claramente en el tépico de anélisis
cualitativo, por lo que de dicho andlisis se puede concluir que el marketing es un factor que dia a dia las
empresas ponen en principal énfasis. Antiguamente cuando se tenfa una empresa, lo mas importante era
tener los activos y la capacidad de producir productos u ofrecer servicios y que estos tuvieran una demanda
sostenida en el tiempo, pues con eso de algiin modo se aseguraba tener un nivel de rendimiento y utilidades
que permita que la empresa siga en curso.

Pero en el mundo tan competitivo que se vive hoy, en donde hay muchas empresas que ofrecen el
mismo tipo de servicio o la misma gama de productos, la diferencia entre comprar en un lugar o en otro estd
radicada en el marketing y la habilidad que tenga la empresa de hacer sentir a sus clientes importantes y
satisfacer los requerimientos de los consumidores de la mejor forma posible.

Como se menciona en el marco tedrico, el marketing ha tenido un diverso nimero de etapas y
crecimiento, de manera que en cada mejora el tipo de estrategia es acercarse mucho mas a los clientes hasta
llegar a lo que se conoce como marketing relacional. Pero la manera de comunicarse en dos direcciones con
sus clientes es la retroalimentacién, y dicho feedback se maneja mediante los softwares de CRM.

Y por supuesto no hay mejor canal de comunicacién, que los mds populares o donde los consumidores
pasan la mayor parte del tiempo y desde ahi es que surge lo que se conoce como CRM Social y que tanto
énfasis se le ha dado a lo largo de la investigacion.

Por lo tanto, se puede concluir que este cambio de paradigma ha estado mds bien dado por la necesidad
de las empresas de tener un mayor niimero de herramientas para acercase a sus clientes, la cual se las entrega
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el CRM y obviamente esta necesidad se satisface a cabalidad en un canal tan importante como lo son las
redes sociales.

Porque si hoy en dia las personas tienen la capacidad de comunicarse a kildmetros de distancia o
de movilizar grandes masas de personas por un mismo fin como lo son las marchas, es gracias a las redes
sociales, por lo tanto, el poder que recae sobre ellas puede elevar o hundir la posicién que tiene una tienda en
la mente de los consumidores.

En el segundo objetivo especifico, mds que una verificacién de los factores o atributos, la investigacién
recae en la postulacién y propuesta de ellos. Explicando a grandes rasgos que significado tienen cada uno de
ellos para las empresas y porque son tan importantes tomarlos en cuenta para potenciarlos hacia la fidelizacién
de los clientes.

Recordar, ademas, que estos factores no son mas que un punto de vista general de lo que deben tener
las paginas de redes sociales de una tienda en particular, por lo que pueden tener muchas variaciones y cada
empresa lo puede tomar en consideracion bajo sus propios pardmetros. Lo mismo sucede con los clientes y la
percepcion que tienen de la pagina de la tienda, puesto que cuando por ejemplo se habla de “claridad” en
algunos atributos, la definicién de dicha palabra puede significar diferente para una persona o para otra. De
ese modo, la explicacion que se le da a cada atributo es una mirada general que entrega un camino a seguir
para adecuar la definicién que a cada persona o tienda le parezca pertinente.

En cuanto al tercer objetivo especifico, explicitar las redes sociales mds importantes y definir la
industria del Retail. La primera parte consta de un camino que se eligié para la investigacion que como se
pudo ver en la Tabla (6.1), que las redes sociales escogidas fueron simplemente las 4 pdginas donde mas
actividades de contenido tienen las tiendas por departamento.

Dicha decision se toma pensando en que no hay ninguna red social mejor que otra, sino que todas
entregan herramientas de comunicacién diferente, por lo tanto, no habia un motivo especial para elegir una
por sobre la otra. De esta manera el Uinico punto objetivo de seleccion era el nimero de seguidores que tienen
sus paginas por cada una de las tiendas.

Pero a partir de estos valores, se puede decir que el ntimero de seguidores que tienen las tiendas por
departamento en estos canales de comunicaciéon es muy grande, hablar por ejemplo de que en Facebook las
tiendas investigadas superan el millén de seguidores, es un factor muy importante para que las empresas
tomen en consideracion el poder y la oportunidad de sacar ventajas competitivas en el mercado.

En cuanto a la segunda parte de este objetivo especifico, la industria del retail en Chile es muy
poderosa, por lo mismo se puede verificar en que las 3 tiendas por departamento investigadas en la memoria
y sus holdings tienen también inversiones a lo largo de distintos paises de américa latina y eso sucede porque
la economia chilena es estable y ha tenido un crecimiento sostenido a lo largo del tiempo.

Ademds, en la actualidad, Santiago la capital de Chile es una de las capitales de las compras en
Sudamérica y semana a semana se reciben visitas de miles extranjeros que se acercan a los shopping, tiendas
y outlets para comprar mercancias a precios mucho menores que sus paises. En conclusidn, la industria del
retail en chile se determina como en constante expansion y con altisimos estdndares de calidad, que lo hacen
uno de los mejores y mas competitivos en la region.

El dltimo objetivo especifico se ha tratado a cabalidad en los resultados y dichas conclusiones
particulares se han entregado en el tpico anterior. Pero a modo general se puede concluir que a pesar en la
propuesta se sugiere potenciar uno o dos atributos por cada tienda por departamento, para poder mejorar sus
falencias y la percepcion que tienen los clientes de sus paginas. La idea es que, a largo plazo, las tiendas por
departamento tengan potenciadas todos estos atributos y muchos otros también.

De este modo se espera que a pesar de que todas las tiendas por departamento tengan distintas
estrategias corporativas para sus paginas de redes sociales, todas tengan un nivel de percepcién similar, en
cuanto a los atributos, por parte de sus clientes.

Lo que se veria reflejado en un andlisis de correspondencia, con un acercamiento de las tiendas por
departamento en el plano bidimensional, generando asi un solo cldster en el mercado, en donde las cualidades
de sus péginas son similares, pero todas percibidas en los mds altos estdndares de calidad.
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A niveles generales, la importancia que tiene un tipo de investigacion de este tipo, mas que entregar
resultados cuantitativos y dar una propuesta especifica a lo que debe mejorar cada tienda por departamento,
tiene relacion con generar conciencia de que el mundo estd cambiando y que las tiendas por departamento y
las tiendas en general, atn no lo tienen tan claro.

Por lo tanto, la conclusién general es que la percepcidn que tienen los clientes de las paginas de redes
sociales de sus tiendas por departamento atin no es considerada como satisfactoria, por lo tanto, la invitacién
es que no solo estas tres tiendas pongan sus desafios en el potenciamiento de estos 9 factores, sino que todas
las empresas tomen mas en consideracion el canal de las redes sociales y no solo lo hagan por cumplir. Porque
el consumidor moderno quiere y desea sentirse comunicado y tomado en cuenta y eso es el pilar fundamental
de la fidelizacién en el marketing.
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