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RESUMEN

Esta investigacion pretende analizar
la importancia de usar las nuevas
estrategias de marketing digital, entre
ellas la de los embajadores de marca.
Se abordard la influencia de los
lideres de opinidn en la decision de
compra en los usuarios. Para ello, se
realizara un estudio bibliogréfico,
entrevistas  semi-estructuradas a
expertos vy un andlisis de la
participacion en redes sociales del
pais por parte de tres diferentes
embajadores de marca. El resultado
de esta investigacion permitira
establecer un perfil que oriente a
publicistas y “marketeros” en el
empleo eficiente de embajadores de
marca en sus estrategias de
comunicacién online, permitiendo
establecer parametros que serviran
como recomendacion al momento de
contratar a un embajador de marca y
familiarizarnos con las posibilidades
de influencia en el medio digital.

La propuesta sera socializada en un
grupo de trabajo con publicistas y
Directores de comunicacion para que

pueda ser afinada.



ABSTRACT

This research aims to analyze the importance of using new digital marketing strategies
including among them, brand ambassadors. This paper addresses the influence of
opinion leaders in the purchase decision of users. In order to achieve this, we will
conduct a bibliographic review and semi-structured interviews to experts, as well as an
analysis performed by three different brand ambassadors of the social networks
participation in the country. The result of this research would make it possible to
establish a profile to guide advertisers and "marketers" in the efficient use of brand
ambassadors on their online communication strategies. This will enable to set
parameters that will serve as a recommendation when hiring a brand ambassador, as well

as to become acquainted with the possibilities of influence in the digital environment.

The proposal will be presented in a working group session with advertisers and directors

of communication so that it can be improved.

AZUAY
DPTO. IDIOMAS

Lic. Lourdes Crespo




Introduccion

“El Nuevo Marketing se trata de las
relaciones, no del medio.” -Ben

Grossman.

Los embajadores de marca
revolucionan el mundo del marketing
digital usando su influencia en las
masas, generando un

comportamiento deseado.

Este estudio aportara a que las
empresas actuales entiendan la
importancia de un embajador de
marca y su funcibn en las redes
sociales como actor influyente en las
decisiones y comportamientos de los
usuarios que conforman los diferentes
circulos sociales, mediante un analisis
de la red social Twitter por ser la mas
utiizada por los embajadores de
marca y el alto impacto que crea en

sus seguidores.

Con la ayuda de una matriz las
empresas podrdn  contratar el
embajador de marca que cumpla sus
expectativas de marketing y con

resultados impactantes.
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Objetivo general

Proponer un esquema para que las
empresas puedan emplear de manera

eficaz a embajadores online.

Obijetivos especificos

e Definir, desde el andlisis
bibliografico, los rasgos
caracteristicos y la importancia
de un embajador de marca
con énfasis en el entorno
online.

e Analizar tres casos de
embajadores de marca online
de entre los mas
representativos del pais.

e Establecer parametros para
utilizar embajadores de marca
e identificar las diferencias
para su aplicacion en el
entorno online de tal manera
que el objetivo de marca tenga

resultado.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO

Este capitulo pretende situarnos en el momento actual en el que los medios
tradicionales han sido desplazados por los medios digitales, en la era en la
qgue el marketing digital ha revolucionado la publicidad, estableciendo
nuevas estrategias para llegar al puablico por medio de los circulos que se
forman en las redes sociales generando gran impacto en la influencia de

los embajadores de marca sobre las masas y su comportamiento.

1.1 Medios tradicionales vs internet

Para las empresas se ha convertido en todo un reto encontrar el medio
idéneo para publicitar su producto o servicio. Esto se da por el debilitamiento
del modelo de comunicacion masiva tradicional, el cual establecia al
consumidor como un ser irracional y masivo, influenciado en su totalidad por
la publicidad de las grandes empresas (Ramos, 2007). Actualmente, debido
a las nuevas tecnologias y principalmente al internet, este consumidor se ha
transformado en un ser con mayor acceso a la informacién, poder de opinién
e influencia (Wan, 2012).

El avance tecnolégico ha marcado un paso gigante en la historia de la
humanidad, especialmente el internet, que ha generado importantes
cambios desde su nacimiento y hoy es el medio de comunicaciébn mas
rapido e inmediato, dejando a los medios tradicionales como una fuente
provisional o incluso experimental de informacion (Cabrera Gonzalez, 2001).
Segun la publicacion del Journal of the American Society for information,
science and technology de Barbara K. Kayne y Thomas Johnson, a partir del
afio 2000 la tendencia de los usuarios de internet es que estan
abandonando a mayor velocidad los medios tradicionales de lo que estan

aumentando su uso (Kaye & Johnson, 2003), situacion evidente, ya que

12



actualmente varias revistas, diarios y radios han migrado al mundo virtual
donde el nicho de audiencia es mas amplio debido a la satisfaccion de
necesidades de los usuarios de tener y manipular informacion en tiempo y
espacio real (Dimmick, Chen, & Li, 2009).

Dan Gillmor, Chris Willis y Shayne Bowman pioneros en temas sobre la
adaptacion de las audiencias a los medios y la informacién, subrayan la
razon principal de este nuevo escenario: la gente. Las audiencias son los
nuevos protagonistas de la comunicacion publica que ha dejado de ser
representada solamente por medios tradicionales (Orihuela, 2005).

Como consecuencia, la nueva forma de llegar al consumidor se crea por
medio de la confianza, la personalizacion y el conocimiento (Ramos, 2007).
El éxito de las campafias de publicidad virales se desarrolla en el mensaje,
aungue la creatividad radigue en lo llamativo, la originalidad esta en la forma
de presentacion y asi ya no buscaran destacarse en los medios, sino llegar
a formar parte del medio (Botey , Curto , & Morales, 2006).

En una primera instancia, el internet necesitaba de los medios tradicionales
para llegar a las masas y obtener la atencion del publico. Ahora vivimos una
realidad en la que gracias a todas sus herramientas, el internet esta
tomando cada vez mayor importancia en donde ha abierto espacios que
crean circulos sociales, donde los usuarios no soélo reciben informacion sino
gue también crean contenidos y lo mas importante interactian, lo que
convierte a la internet en un nuevo medio que abre una gama de opciones

para la comunicacion y el marketing (Ramos, 2007).

Hoy en dia vivimos una transicibon en la que las audiencias se ven
enfrentadas a un ruido audiovisual debido a la proliferacién de anuncios
tradicionales; como consecuencia, el hacer llegar informacion a ciertos
nichos del mercado por los medios tradicionales se ha convertido en un

desafio mayor que en los medios digitales.

1.2Web 2.0

Los fendmenos anteriormente presentados, han dado lugar al nacimiento

de una nueva era de la publicidad, el llamado marketing viral o 2.0,
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entendiendo como 2.0 a las redes informaticas que unen a usuarios a partir
de contenidos de interés particular y se caracterizan por distribuir la
informacion de manera creativa y colaborativa creando mayor impacto de la
publicidad. El reto de las empresas es entrar en estas redes y participar
como un usuario mas para interactuar y entender al consumidor (Canelon,
2012).

Las organizaciones que desean ingresar a la web 2.0 para interactuar con
los usuarios deben tener claro el panorama de que las redes son
conversaciones y que para administrarlas hay que conversar promoviendo la
interaccion; ya sea dialogando, por mensajes personalizados, comentarios,
imagenes y videos que permitan una comunicacion de doble via, aportando

con opiniones, respuestas y retroalimentaciéon (Lucas, 2009).

Debido a la gran escala del nUmero de usuarios de internet y del impacto
social que crea, desde hace una década se ha impulsado el uso de la web
2.0 en las empresas. Y es que la principal caracteristica de la web 2.0 es el
cambio que ha generado en el proceso de interrelaciones de las personas o
grupos sociales que intervienen en su aplicaciéon y en la creacién de un

nuevo modelo de comunicacion.

Gracias a la red, que invita a todos los usuarios a producir, difundir, recibir e
intercambiar todo tipo de informacion, y a la interactividad entre las
personas, se ha generado comunidades virtuales conformadas por personas
gue comparten un interés en comun y crean contenidos, formando un nicho
de multitudes inteligentes o como Howard Rheingold los llama: conectados
moviles o “tribus del pulgar’ (Rheingold, 2004) que controlan los mensajes y
por lo tanto la informacion. Esto ha permitido que los medios tradicionales
sean un apoyo para informarnos, pero han dejado de ser protagonistas en la

obtencién de informacién pasando a segundo plano.

Asi es como los medios tradicionales se han visto enfrentados contra el
tiempo, la fluidez de datos vy el espacio, donde los usuarios tienen el poder
de eleccion y difusién dependiendo de los valores individuales (Celaya,
2011).

1.2.1 Redes Sociales

14



El crecimiento de la participacion de los internautas ha generado tanta
expectativa y tal influencia que, por ejemplo, la revista Times, reconocida
entre otras cosas por su publicacion del “personaje del afio”, en el afio 2006
escogid a los internautas como “personaje” por la colaboracién a una escala
jamas antes vista a través de las redes sociales y debido al poder de

influencia que tienen los usuarios en la red (Lev, 2006).

El papel protagdnico de las redes sociales radica en que estan al alcance de
todos sus usuarios las 24 horas del dia, mueven masas y permiten a las
marcas identificar a posibles consumidores, lo que las hace el medio idéneo
para publicitar. Sin embargo y como consecuencia, los consumidores son
cada vez mas exigentes y buscan que las marcas se vuelvan

personalizadas (Ramos, 2007).

Es importante tomar en cuenta que los usuarios toman sus decisiones de
compra en base a los feedback de sus contacto o amigos sobre un
producto o servicio, investigan toda la informacion que se encuentra en la
red sobre ese producto o servicio, comparan entre marcas y finalmente
optan por la opcién que mas les conviene, por todo esto es vital que las
empresas se preocupen por las opiniones de los usuarios de manera

inmediata ya que influyen y forman criterios sobre las marcas a nivel masivo.

Se trata de un fenébmeno masivo protagonizado por los usuarios de la red
gue por medio de estas se generan comunidades que conversan y se

informan de modo descentralizado, a nivel mundial (Celaya, 2011).

“En una red social se sabe cuando se empieza, pero se desconoce cuando
terminaran las intervenciones de todos los que quieran” (Cebrian Herreros,
2014).

La interaccion en redes con los consumidores es de gran aporte para las
empresas pero éstas deben estar conscientes del riesgo que se tiene al
estar en plataformas donde los mensajes y anuncios son inmediatos, las
criticas o sugerencias por parte del consumidor pueden jugar un papel en
contra de la empresa. Por lo tanto la gestidbn que debe haber en redes
sociales 0 medios digitales tiene que ser constante, con un adecuado

manejo comunicacional y con un claro objetivo de marketing.
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1.2.2 Publicidad en redes sociales

Esta comprobado que la publicidad en redes es mas efectiva que la
tradicional, pero ¢cdmo se destaca una publicidad en redes?. Actualmente
es cada vez mas complejo generar una publicidad que cree impacto en los
usuarios ya que estan acostumbrados a recibir miles de anuncios en poco
tiempo, por lo que la creatividad es el punto clave al momento de crear una

publicidad.

Toda empresa que quiera crear impacto en redes debe tener como objetivo
poner en contacto al usuario con la empresa de manera creativa y eficaz,
debe buscar generar una experiencia lo suficientemente cercana con los

usuarios para que cada campafia publicitaria sea Unica.

En la revista digital Md y media publicaron en Agosto del 2010 sobre el tema
“La publicidad en redes sociales es 40 veces mas efectiva que la
tradicional”’, en donde explican que gracias a los perfiles de los usuarios la
segmentacion de los publicos permite que la publicidad tenga un golpe

efectivo y mas certero (Moyano, 2010).

La segmentacion en medios digitales se hace mas eficiente a nivel
costo/beneficio para las marcas y a nivel de medicién de resultados, lo cual

no ocurre con los medios tradicionales.

El estudio realizado por LLORENTE & CUENCA Ecuador, publicado en
febrero del 2014, recalca el avance que se ha dado en estos ultimos 4 afios
de la participacion de las empresas ecuatorianas en la red. No basta con
formar parte de la red, ahora es vital crear contenidos de calidad. La
notoriedad y la notabilidad online ayudan a medir la reputacion de una

empresa en la red (Llorente & Cuenca , 2014).

Como resultado del boom de la publicidad en internet, las decisiones de
compra son tomadas con mas conciencia por toda la informacion que
tenemos a nuestro alcance; sin embargo, la falta de tiempo por parte del
consumidor es un determinante importante. La informacién esta disponible,
pero es importante que llegue de manera facil, clara y sobre todo creible

hacia el consumidor (Ramaos, 2007).
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En el mundo entero se regulan los contenidos del internet a medida de lo
posible, existe tanta informacion veridica y falsa que se tiene que tomar

medidas regulatorias dependiendo del pais en el que se resida.

En cuanto a la ley del Ecuador es importante mencionar que la Ley Organica
de Control y Regulacién del Mercado, vigente desde agosto de 2011, en los
articulos 11, 19 y 20 mencionan: “Art. 11: Acuerdos y practicas prohibidas.-
Estan prohibidos y seran sancionados de conformidad con las normas de la
presente ley todo acuerdo, decisiébn o recomendacién colectiva, o practica
concertada o conscientemente paralela, y en general todos los actos o
conductas realizados por dos o mas operadores econdmicos, de cualquier
forma manifestados, relacionados con la produccién e intercambio de bienes
0 servicios, cuyo objeto o efecto sea o pueda ser impedir, restringir, falsear o
distorsionar la competencia, o afecten negativamente a la eficiencia
economica o el bienestar general. En particular, las siguientes conductas,

constituyen acuerdos y practicas prohibidas:

19. Establecer, imponer o sugerir contratos de distribucion o venta exclusiva,

clausulas de no competencia o similares, que resulten injustificados.

20. Aquellas conductas que impidan o dificulten el acceso o permanencia de
competidores actuales o potenciales en el mercado por razones diferentes a

la eficiencia econdmica” (2011, pp. 8,11y 12).

Esto no compromete la situacion de los embajadores de marca en el pais;
tanto online como offline, ya que el articulo sefala que se veran afectados
aquellos que se relacionan con la produccién, los embajadores de marca no
producen sino promocionan y tampoco presentan una competencia desleal
porque no publicitan el producto comparandolo con el de la competencia, ni
afectandola en ningin ambito. En este caso se podria aplicar el articulo 18,
en el capitulo Il de Derechos del buen vivir, seccidon 3era, comunicacion e

informacion:

Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

a.

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz,

verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca
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de los hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con
responsabilidad ulterior (EL PLENO DE LA ASAMBLEA NACIONAL DE
LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 2008).

Y el Art. 4.- Contenidos personales en internet.- Esta ley no regula la
informacion u opinién que de modo personal se emita a través de internet.
Esta disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya
lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.
Que se encuentra en la vigente Ley Organica de Comunicacion (EL PLENO
DE LA ASAMBLEA NACIONAL DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 2013).

Es decir, la actividad del embajador de marca dentro del marco de la ley del
Ecuador no esta prohibida; lo que esta prohibido es la publicidad

comparativa de las marcas.

1.3 Lideres de opinion

Actualmente el precio y la calidad podrian pasar a un segundo plano cuando
un amigo o familiar recomienda un producto o servicio, ya que la decisién de

compra es facil por la confianza que se tiene en ellos.

Por lo que es vital para las empresas encontrar a consumidores que tienen
el poder de influencia como una fuente de persuasion para la marca (Wan,
2012). Segun Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson y Hazel Gaudet en el libro:
“The people’s_choice”; publicado en 1944 y enfocado en el proceso de la
toma de decisiéon durante las campafias de eleccién presidencial, la teoria
de ‘the two step flow of communication”, conocida como el “Flujo de dos
pasos”, propone que los lideres de opinién que prestan atencién a los
mensajes transmitidos por los medios masivos y pasan sus interpretaciones
al publico, tienen gran influencia en hacer que individuos que tienen
contacto con ellos, cambien sus actitudes y comportamientos y por ende en

la toma de decisiones (Katz, 1957).

Las designaciones para este consumidor estratégico son varias: embajador
de marca, evangelista de marca, lider de opinién, entusiasta de marca,
“prosumidor”, entre otros (Ramos, 2007) (San José, Camarero, & Rodriguez
, 2012).
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Para este estudio serd llamado embajador de marca, el cual se define como
personas de gran influencia que forman circulos virales de ciertas
caracteristicas a través de las redes sociales o de forma tradicional con el fin
de publicitar un producto o servicio. Es una persona que se identifica con la

marca y comparte su filosofia (Wan, 2012).

Un embajador de marca es un lider de opinion que tiene muchos seguidores
debido a su reputacién y credibilidad. Entre ellos figuran periodistas, actores,
cantantes, deportistas, modelos 0 a su vez una persona destacada en su

medio.

Los embajadores pueden formar criterios sobre una marca por medio del
consumo de opiniones de otros usuarios, este criterio puede ser positivo o
negativo. Los embajadores se convierten en evangelizadores digitales con
poder de influencia, generando contenidos creativos y llegando a crear
nuevas tendencias (Konczal, 2008 citado en Botey , Curto , & Morales,
2006).

Lamentablemente este tema a nivel general, ha sido escasamente analizado
debido a la poca importancia asignada a los embajadores de marca, en las

nuevas y cambiantes estrategias de marketing digital.

Por la complejidad que significa para el consumidor al momento de adquirir
productos o servicio ante la extensa gama de productos que hay en el
mercado y el constante bombardeo de informacion sobre los mismos (San

José, Camarero, & Rodriguez , 2012).

1.4 Embajadores de marca en Latinoamérica

En cuanto a Latinoamérica, podemos referir que en Colombia y Venezuela
existen estudios sobre redes sociales y el impacto de un embajador de
marca a través de estos medios, pero de forma relativamente escasa (Said
Hung & Arcila, 2011).

La red social Twitter es la herramienta mas utilizada por embajadores de
marca, gracias a su gran impacto en sus seguidores y la interaccién a gran

escala entre el embajador y los usuarios.
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Respecto al impacto de los usuarios en la red social Twitter, realizado en
Colombia y Venezuela; a través de Twitalyzer, una herramienta que analiza
en un 95% la totalidad de mensajes publicados por los usuarios de Twitter y
en el que se toma en cuenta el numero y la frecuencia de followers y
retweets, nos demuestra que los rasgos offline que transmiten a través de
los medios tradicionales publicidades en las que muestran a celebridades y
personas influyentes consumiendo un producto o servicio estan siendo
reproducidos en el mundo digital, mas especificamente en las redes sociales
por medio de fotografia, videos o comentarios donde publicitan el producto o
servicio indirectamente (Said Hung & Arcila, 2011). De esta manera se
construye una esfera social entre los usuarios y los lideres de opinién online
(Said Hung & Arcila, 2011).

CONCLUSIONES

Por todo esto creo que es importante que se realice un analisis a
profundidad sobre los embajadores de marca aplicados en una estrategia
de marketing digital que apela a los sentimientos y emociones del
consumidor, al crear vinculos de confianza para finalmente obtener como

resultado una compra.
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CAPITULO2
METODOLOGIA

Este capitulo describe en detalle la metodologia utilizada para analizar los
diferentes casos de embajadores de marca en el pais y como se

desenvuelven en la red social Twitter para influenciar en las masas.

Las técnicas que se utilizaran son: analisis bibliogréafico, entrevistas semi-

estructuradas y analisis de contenidos.

El andlisis bibliografico comprende la revision de literatura, investigaciones y
demas fuentes secundarias para establecer los rasgos caracteristicos y la

importancia del empleo de un embajador de marca.

Las entrevistas semi-estructuradas permitiran entablar una conversacion
gue se puede extender a otros temas de menor, mayor o igual importancia,
permitiéndonos clasificar las respuestas dependiendo de la tematica a tratar
(Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2010). Se entrevistara a publicistas
para tener una idea clara de la necesidad de conocer a los embajadores de
marca, particularmente acerca de cémo influyen en el publico meta. Se
entrevistara también a los gerentes de marketing de las marcas que utilizan
esta estrategia de marketing digital para conocer los efectos que han

producido en la reputacién de la marca y la venta de productos.

El analisis de contenido nos ayuda a reconocer la importancia de cada
elemento que forma un documento (palabras, frases, etc.) y clasificarlos,
para posteriormente analizarlos y explicarlos (Herndndez, Fernandez , &
Baptista, 2010).

Esto comprende identificar los tweets asociados con una determinada
campafia o iniciativa digital de una determinada marca, asi mismo se

determinarén, los hashtags (#) e imagenes utilizados en cada publicacion. El
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monitoreo identificara el contenido de los mismos, es decir, el mensaje, la
marca, el producto, los hashtags y vinculos que se promocionen en el tweet,
asi como las interacciones que generen por medio de el numero de RT’s y

FAV (numero de favoritos).

2.1 Twitter

La red social Twitter ha sido escogida para este estudio por ser la mas
usada por embajadores de marca. Un claro ejemplo de lo que esta
sucediendo en el mundo digital es que las cuentas de Twitter de Ashton
Kutcher y Ellen Degeneres tienen mas seguidores que toda la poblacion de
Irlanda, Panama y Noruega; este impacto se da gracias a que el 80% del
uso se esta red se realiza a través de smartphones que todo ciudadano
tiene a su alcance todo el tiempo y puede actualizarlo en cualquier momento
y donde sea, imaginémonos lo que puede pasar con una mala experiencia

de compra (Qualman, 2013).

Los usuarios de Twitter pueden compartir casi todo lo que les interese como
noticias, interaccién entre amistades, ademas de generar y participar en
temas de tendencias por medio de los hashtags (#), historias, fotografias,
incluso generar contacto directo con personajes publicos (Kwak, Lee, Park,
& Moon, 2010) como el presidente del pais o artistas de diverso campo, etc.
A diferencia de otras redes sociales nos mantiene actualizados de temas de
interés particular y nos hace participar en discusiones importantes para cada
usuario, dependiendo de sus gustos e intereses y se enfoca
especificamente en lo que el usuario busca, sin contenido basura o

publicidad de por medio (Ramage, Dumais, & Liebling, 2010).

Existen varios articulos relacionados al tema vy el punto en el que la mayoria
coinciden es que Twitter es una red social utilizada como micro blogging
(Java, Song, Finin, & Tseng, 2007). Esto se da por dos razones: es una red
social que crea circulos sociales con personas que comparten intereses en
comun y es un micro blogging ya que muchos de sus usuarios publican
comentarios 0 posts personales, como estados de animo, ideologias,
opiniones, etc., haciendo que otros usuarios interactien aportando sus
opiniones y generando trend topics por medio del hashtag o simplemente

respondiendo a un comentario (Zhao & Rosson, 2009).
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2.2 Uso de Twitalyzer

La herramienta que mide y analiza a la red social Twitter que se utilizara
para esta investigacion es Twitalyzer, que lo que hace es clasificar las
conversaciones después de un andlisis semantico y a partir de varios
indices genera indicadores para medir el promedio de la fuerza de marca en
esta red social, entre los indicadores encontramos: impacto, generosidad,
velocidad y klout. Esta Ultima se refiere a una ventaja especial en el como
las personas te refieren en Twitter; mientras mas referencias tengas, tu klout
aumenta.

El término de influencia en esta herramienta se divide en dos aspectos muy
claros: el primero se refiere a la influencia de la cuenta en sus seguidores (a
la probabilidad que mencionen a la cuenta o le hagan RT’s) y el segundo
llama influencia al impacto en el universo de Twitter, en toda la "nube" de

tweets, y los analiza independientemente.

Lo que toma esta herramienta para medir el impacto es la presencia, la
repercusién de una cuenta en Twitter (cantidad de followers, tweets
enviados, y RT’s).

Mediremos el impacto y el klout dependiendo del nimero de followers en
cada caso.

En el presente ejemplo el impacto es de 21.1; quiere decir que en la nube de
tweets 21.1 de usuarios mencionan a la cuenta o hacen RT s y el klout es
de 66 lo que supone que dentro de la cuenta de la “Flaca” 66 de 862.000
followers mencionan a la cuenta o hacen RT’s. Todo este proceso se

mide semanalmente.
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mariateresaguerrero @flacaguerrerog

Comunicadoral!l amante del Deporte y de la gente Style
AUTENTICA Y sin poses! Atleta Adidas y Herbalife 2014 NO
TENGO FACEBOOK Reporter

Aug 05 Aug 06 Aug 07 Aug 08 Aug 09 Aug 10 Aug 11

@7 211 B 66 862K

Impact

Imagen 1. Twitalyzer de la pagina de Maria Teresa Guerrero (Twitalyzer, 2014)

2.3 Matriz de andlisis de contenidos

Como apoyo se plantea una matriz para el andlisis de contenidos en base a

algunos criterios, a continuacion se detallara la tabla.

A\ mariateresaguerrero @flacaguerrerog - Jul 11

Gracias x la fotito @WendysEcuador
comiendo yoghurt con frutas! Opciones

-
= h=

para todos 3 &

n 34 View more photeos and videos

Imagen 2. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, Twitter)
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Marca Wendy's Ecuador

Producto yogurt con frutas
Hashtags

Vinculos @WendysEcuador
Retweets 11

Favoritos 34

Imagen de La Flaca en una
_ selfie consumiendo el
Contenido ,
producto, en el texto incluye

el perfil de Wendy's Ecuador.

Figura 1. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de analisis de contenidos, 2014)

De acuerdo al nimero de seguidores con relacién a los retweets y favoritos
se puede calcular el impacto de cada posteo, ayudando a descubrir los
productos hacia los que se inclinan los usuarios y a la manera de publicitar

una marca o producto.

El objeto de emplear Twitalyzer para este andlisis es medir semanalmente el
impacto e influencia de los tweets més sobresalientes de cada embajador

gue representa distintas marcas.

CONCLUSIONES

La metodologia utilizada nos ayudara a medir de manera eficaz el impacto
de los posteos de los embajadores de marca, brindandonos resultados que

nos aclararan las inclinaciones de los usuarios por medio de retweets y
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favoritos y asi se sabr4d qué mensajes causan mayor impacto en los

usuarios.
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CAPITULO3

EL PERFIL DEL EMBAJADOR DE MARCA ONLINE

Este capitulo describe los casos de los tres embajadores de marca de
nuestro pais que ejercen gran influencia en el pablico y que tienen un gran
namero significante de seguidores en Twitter. Aportando en la formacién del
esquema del embajadores de marca ideal para las empresas.

Cuando la imagen de una marca no genera impacto en el publico, se puede
pedir “prestadas” asociaciones para que el consumidor conecte a las

personas (influenciadores) con la marca (Zyman, 2005).

Siguiendo la técnica de analisis de Twitalyzer se estudiaran tres casos de
relevancia nacional como el de Maria Teresa Guerrero “La Flaca Guerrero”,
Jefferson Pérez y Andrés Guschmer; que estan dentro de los embajadores
de marca mas representativos del pais, no solamente por el numero de
seguidores en sus cuentas (Jefferson Pérez con 208.000 seguidores, Maria
Teresa Guerrero con 787.000 y Andrés Guschmer con 335.000 seguidores;
nuameros aproximados) sino por la influencia que tienen sobre las masas
por la excelente representacion nacional e internacional como deportistas,

modelos, presentadores de television, etc.

3.1 Embajadores de marca en Ecuador

Se observa que muchas personalidades publicas son objeto de interés de
marcas para publicitar sus productos o camparfias por la gran acogida que
tienen dentro de su grupo de seguidores. Actualmente esta tendencia se ha

extendido a las redes sociales.

El éxito esta en la capacidad de un embajador de marca online para lograr
publicitar un producto o servicio, con la habilidad de que pase desapercibida

la venta del producto y se interprete el mensaje como una recomendacion o
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consejo (Monge, 2010). Lo que nos lleva a pensar que el uso de
personalidades publicas para apoyar una campafia publicitaria radica en la
forma en la que se estructura un mensaje como consejo 0 actividades

cotidianas.

En el Ecuador no existe un estudio actualizado que se especialice en el
tema de los embajadores de marca online, por lo que tomaremos el ejemplo
de tres lideres de opinibn en diversos campos para realizar el presente

analisis.

3.1.1 Caso“Flaca” Guerrero

Maria Teresa Guerrero, quien juega el papel de embajadora de marca a
través de su cuenta de Twitter @flacaguerrerog. “La flaca” trabajé como
presentadora del programa “En Contacto” de la cadena Ecuavisa, también
ha sido una reconocida atleta del pais y modelo de revistas.

Mejor conocida como “La Flaca”, cuenta con un gran niumero de seguidores
(782.000 en julio de 2014) con los cuales existe interactividad constante.
Actualmente cuenta con mas de 30 clubes de fans y ha sido portada de

diferentes revistas en mas de 10 ediciones.

La imagen de esta personalidad ecuatoriana se ha convertido en una marca,
segun explica la revista “Cosas” en una entrevista publicada en abril del
2014 que se titula: “Maria Teresa Guerrero: Creo que ‘la flaca’ ya es una

marca” (Revista Cosas, 2014).

El impresionante crecimiento de seguidores en sus cuentas de redes
sociales no sélo se debe a su belleza fisica sino que el publico se identifica
con ella porque no se muestra como una diva inalcanzable, como lo
menciona en la entrevista a revista “Cosas”, al contrario, la vemos
despeinada, haciendo deporte, sudando, sin maquillaje, tropezandose, como
una persona normal y sencilla, lo que hace que su publico de seguidores y

de distintas edades se identifique con ella.

A las empresas les interesa tener un personaje ejemplar o modelo, que lleve
una vida saludable y que practique mucho deporte, situacion que habla bien

de la marca, es por esta raz6n que muchas organizaciones nacionales e
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internacionales han invertido en “la flaca”.

Los clientes y/o usuarios actuales y potenciales de una marca; tal como
menciona el articulo anterior, buscan asociarse con personalidades que

aporten atributos positivos como es el caso de Maria Teresa.

Entre las empresas que han contado con la Flaca como embajadora este
ultimo afo estan: Herbalife, Wendy's Ecuador, Sony y Adidas. Por la imagen
de deportista activa y saludable que muestra, conforme hemos detallado en
el andlisis de Twitalyzer las marcas la contratan para reflejar estos atributos
en sus productos; por ejemplo Herbalife que se dedica a la venta de
productos de nutricion para el cuidado personal, contrat6 a la Flaca para que
publicite sus productos nutricionales como batidos de proteinas,
multivitaminicos y promociona a la marca a través de videos comerciales y

usando la marca en su ropa deportiva.
Andlisis de posteos relevantes

Wendy's Ecuador

" mariateresaguerrero juer s
#Applechickenpecan ensalada light en
@WendysEcuador

View more photos and videos

Imagen 3. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, 2014)
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Marca Wendy’'s Ecuador

Producto Ensaladas

Hashtags #Applechickenpecan

Vinculos @WendysEcuador

Retweets 7

Favoritos 41
Imagen de La Flaca
consumiendo el
producto y esta feliz
comiendo en

_ Wendy's, en el texto

Contenido ) _
incluye el perfil de
Wendy's Ecuador vy
menciona al producto
light que ofrece la
marca

Figura 2. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

la autora,

Wendy's Ecuador llegd hace poco tiempo al pais y como toda empresa

necesita hacerse conocer en poco tiempo para ganar mercado ante la

competencia, asi contrat6 a la Flaca para publicitar sus productos

“saludables o light” como yogurt con frutas y ensaladas, que relacionan a la

deportista y modelo con los productos light, el deporte, verse y sentirse

saludable. Este posteo cuenta con 7 RT's y 41 FAV.

Adidas
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E’ mariateresaguerrero \
Happy && s ah buena natacion
@Yhtakadnanerf

12 48 View more photos and videos ’

Imagen 4. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, 2014)

Marca Adidas

Producto terno de bafo
Hashtags

Vinculos @Yhtakadnanerf
Retweets 12

Favoritos 48

Imagen de La Flaca
usando el producto y
haciendo deporte y
disfrutando de un
buen dia con una
Contenido amiga, el texto
refleja la
personalidad

deportista dela
embajadora de
marca y es corto, y
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Cconciso.

Figura 3. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de analisis de contenidos, 2014)

¢, Qué mejor imagen para Adidas que una reconocida modelo y deportista
para representar su linea de ropa para mujeres? Aqui un ejemplo de Maria
Teresa con un terno de bafio marca Adidas generando un concepto
vinculado entre su personalidad y la marca. Utiliza un texto corto. Este
posteo cuenta con 12 RT's y 48 FAV.

Herbalife

" mariateresaguerrero Aug 11 ‘
% Buenos Dias gente bella ..
@HerbalifeLatino @Herbalife24 @Herbalife ‘

View more photos and videos

Imagen 5. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, 2014)
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Marca Herbalife

Producto Ropa deportiva

Hashtags

@HerbalifeLatino,

Vinculos @Herbalife24 y
@Herbalife

Retweets 21

Favoritos 53

Imagen de La Flaca
realizando deporte y
usando ropa deportiva
en la que se distingue
S el nombre de Ia
marca, y su
espontaneidad, el
texto es amigable con
sus seguidores y crea

vinculos con la marca.

Figura 4. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

En este posteo La Flaca muestra una imagen en la que realiza deporte
usando el nombre de la marca en su ropa deportiva, es espontanea y
escribe de una manera amable a sus seguidores; este posteo cuenta con 21
RT'sy 53 FAV.

Sony
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E mariateresaguerrero

Linda noche chlcas <wer|kavelezz
@Silvia_Ponce #sonyfan

21 98 View more photos and videos

Imagen 6. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, 2014)

Marca Sony
Producto Marca Sony
Hashtags #sonyfan

@erikavelezz,

Vinculos o
@Silvia_Ponce
Retweets 21
Favoritos 98
Fotografia de mujeres
famosas en el pais
que representan a la
i marca en Ecuador,
Contenido

pasando un buen rato
disfrutando de un
coctel en el evento de
Sony #sonyfan, el
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texto es sencillo y
corto en donde vincula
los perfiles de sus
amigas con las que
esta en la foto.

Figura 5. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Sony cuenta con la Flaca y varios famosos ecuatorianos en sus eventos
para promocionar el lanzamiento de sus productos como fue #sonyfan, el
incluir a otras celebridades reconocidas y con influencia sobre las en el pais
tiene sus beneficios, y por supuesto el uso del hashtag que identifica a la
campafia lo hace interactiva entre los usuarios. Este posteo cuenta con 21
RT'sy 98 FAV.

Frases motivadoras

mariateresaguerrero

El equilibrio para mi es No dejar que nadie
te guiera menos de lo que te quieres TU ;)

Imagen 7. Posteo de Twitter @flacaguerrerog (Twitter, 2014)

Imagen del embajador
Producto
de marca
Hashtags
Vinculos
Retweets 108
Favoritos 73
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_ Texto motivador para
Contenido )
sus seguidores.

Figura 6. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Este posteo cuenta con 108 RT'sy 73 FAV.

Es importante recalcar que los mensajes con mayor impacto son las frases
motivadoras que postea esta celebridad y estan relacionadas a llevar una
vida saludable y equilibrada, y como extra mejora la imagen del embajador
en sus seguidores; seguidos por la imagenes en las que muestran a la

embajadora de marca promocionando o0 no a la marca.

Topics mariateresaguerrero Tweets About Recently Shared ...

metallica paulina rubio south america univision television venice beach

ecuavisa guerrero religion and spirituality twitter reese witherspoon ecuador

Hashtags mariateresaguerrero Uses

DALE TANTITO

POBER

#hoyseentrena #doglover #nilos #allyouneedisecuador #presentadora

#autismoguayaqguil #eatpraylove ##fotoec #sarnacongustonopica #mayte
A LA IGNORANCIA

#teamflaca #plop #lagosanpablo #sexcusas #gente #f #estilodevida Y SE VERT i

TIRA
#25mite | #43n EN PREPOTENCIA

This report was generated on Monday, August 11, 2014 based on data from about 0 minutes ago for @ by Twitalyzer

Imagen 8. Temas sobre los que habla el embajador y hashtags que usa

el embajador de marca (Twitalyzer, 2014)

Las tematicas (topics) que trata Maria Teresa Guerrero durante una semana
escogida al azar son sobre Metallica, Paulina Rubio, South America,
Univision, television, Venice Beach, Ecuavisa, Guerrero, Religion and
Spirituality, twitter, Reesse Witherspoon y Ecuador.

Los hashtags wusados son #hoyseentrena, #doglover, #nilos,

#allyouneedisecuador, #presentadora, #autismoguayaquil, #eatpraylove,



#fotoec, #sarnacongustonopica, #mayte, #teamflaca, #plop, #lagosanpablo,
#sexcusas, #gente, #ff, #estilodevida, #25mite, #43n.

Los hashtags se utilizan para generar tendencia sobre un tema en
especifico; en este caso la Flaca genera tendencias sobre deporte, perros
(en especifico de su perro Nilos), el canal Ecuavisa al que pertenecia como
presentadora, su club de fans y turismo del Ecuador; las teméticas son
combinadas entre su vida personal, marcas y motivaciones lo que permite

una interaccion con varios nichos.

Hubieron algunos comentarios negativos; durante el afio 2013 y comienzos
del actual, sobre la cuenta de la Flaca en paginas web como
farandulaecuatoriana.com y en shows como Vamos con Todo, en donde
mencionaban que su cuenta de Twitter contaba con el 80% de seguidores
falsos y que como presentadora de un programa mafianero no es légico que
cuente con un numero aproximado al de los seguidores del presidente
Rafael Correa (Fardndula Ecuatoriana.com, 2014). Sin embargo estos
comentarios no han afectado en lo absoluto a la imagen de la modelo y ex
presentadora y aunque ya no reside en el pais actualmente continda con un
perfil influenciador en el area de marcas deportivas de empresas como
Herbalife y Adidas y continta captando en Twitter nuevas marcas como you

travel agency y mas bike.

Las marcas quieren asociar sus productos a la imagen de deportista y
saludable que genera Maria Teresa, es importante en la actualidad mostrar
productos que ayuden al bienestar de las personas y del planeta para atraer
el lado ecologista y sano de los consumidores que es un numero significante

de la poblacién y va en aumento (Kotchen & Reiling, 2000).

3.1.2 Caso Jefferson Pérez

Un claro ejemplo esfuerzo y perseverancia es el campeodn olimpico de
marcha en 1996, Jefferson Pérez. El marchista ecuatoriano que desde el
aflo 2002 consolid6 su propia empresa JPSM (Jefferson Pérez Sport
Marketing); en la que se representa como deportista asi mismo y también
colabora en la promocion de otros deportistas de élite como Byron Piedra, el

pesista Julio Idrovo y algunos marchistas; entre ellos Rolando Saquipay
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convirtiéndolos en imagen o embajadores de marca de empresas (Diario
Hoy, 2004).

JPSM no se queda sélo en la representacion deportiva debido a que esté en
marcha el proyecto de lanzar al mercado agua natural con la marca de
Pérez. Ademas, el de encaminar una fundacion para ayuda a familias cuyos

nifios tengan un alto potencial deportivo.

Este representante ecuatoriano ha tenido gran acogida en las redes
sociales, en especial Twitter en el que cuenta con 213 mil seguidores (julio
del 2014) y es embajador de marca de algunas empresas como Excelencia
Radio, Banco del Pichincha, TECDEPOR, medicamentos genéricos NIFA,

etc; en su cuenta personal @jeffersonperez.

Es uno de los deportistas con mayor influencia sobre las masas debido a su
larga trayectoria, su humildad y ayuda a organizaciones, Jefferson Pérez es
y serd el deportista mas reconocido y de mejor reputacion a nivel nacional y
un lider social (Garralda, 2007).

A continuacion se presentan los cuadros de Twitalyzer sobre el perfil de

Jefferson Pérez:

JEFF @jeffersonperezq

Style

Reporter

Aug 10

7 20.4 I 60 213K

Impact Klout Followers

Imagen 9. Twitalyzer del perfil de Jefferson Pérez (Twitalyzer,

www.twitalyzer.com, 2014)
Los datos de la cuenta de Jefferson Pérez dan como resultado que el

impacto en la nube de tweets es de 20.4 y su klout: 60 de cada 213.000

followers mencionan a la cuenta o hacen RT’s de la cuenta semanalmente.

38



Hay que tomar en cuenta el nimero de seguidores es de 213.000 followers
el momento en el que se tomo este ejemplo.

Con esto podemos ver que el medallista olimpico tiene un impacto medio de
acuerdo al numero de seguidores y se refiere positivamente sobre las

marcas a las que representa, lo que lo convierte en un embajador potencial.

Topics JEFF Tweets About Recently Shared ...

cuenca espionage majid jordan paulina rubio univision ecuador wikileaks

Hashtags JEFF Uses @

#eltambo9k  #earicles  #eliminatoriasO14  #respeto  #cambio

Map data ©2014 Google

Imagen 10. Temas sobre los que habla el embajador y hashtags que

usa el embajador de marca (Twitalyzer, www.twitalyzer.com, 2014)

Entre los temas sobre los que twitea Jefferson estan: Cuenca, espionaje,
Majid Jordan, Paulina Rubio, Univision, Ecuador y Wikileaks, y entre los
hashtags menciona #eltambo9k, #earicles, #eliminatoriasl4, #respeto y
#cambio; estos datos se tomaron al azar por medio de la herramienta del

Twitalyzer, durante una semana.

Andlisis de posteos relevantes

Marathon Sports
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JEFF
Uniforme listo para entrenamientos nocturnos con las
[4 HUARMIRUNNERSK hoy a partir de las 19:30 nos vemos
pic.twitter.com/mQ3uaNuYu0

4 Reply t3 Retweet % Favorite

Imagen 11. Posteo de Twitter @jeffersonperezq (Twitter,

www.twitter.com, 2014)

Marca Marathon Sports
Producto Ropa deportiva
Hashtags

’ @HUARMIRUNNERS
Vinculos

K

Retweets
Favoritos
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Contenido

Fotografia en la que
muestra la camiseta
con la que realiza los
entrenamientos  para

la carrera Huarmi que

se realiz6 a nivel
nacional, usando el
perfil oficial de Ila

carrera.

Figura 7. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

la autora,

Por ser uno de los deportistas de élite en el pais y el mas reconocido a nivel

local, Marathon Sports contraté a Jefferson para ser la imagen de la

empresa en ropa deportiva de la marca. Marathon auspicia algunos de

eventos de JPSM como las carreras de beneficencia. Sin embargo no

genera ninguna interaccién con los usuarios ya que no es la camiseta que

iban a usar los participantes si no la que él iba a usar para los

entrenamientos y no genero interés en sus seguidores.

Medicamentos Genéricos NIFA

JEFF

Para toda la familia #YoRecomiendoMedicamentosGenéricosNIFA. El
medicamento ecuatoriano que se receta con toda seguridad.

Imagen 12. Posteo

www.twitter.com, 2014)

de

Twitter

@jeffersonperezq

Medicamentos
Marca L.
Genéricos NIFA
Producto medicamentos
#YoRecomiendoMedic
Hashtags -
amentosGenéricosNIF

(Twitter,
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Vinculos

Retweets 4

Favoritos 1
Texto en el
recomienda los
medicamentos
genéricos producidos
en el pais, utilizando el

_ hashtag
Contenido

#YoRecomiendoMedic
amentosGenéricosNIF
A para generar
tendencia e
interactividad con sus

usuarios.

Figura 8. Matriz de andlisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de analisis de contenidos, 2014)

También es embajador de los medicamentos genéricos NIFA, que han
tenido gran acogida en el pais ya que ocupan un lugar importante en la
venta de medicamentos por su precio mas econdémico y su produccion
nacional.

Como podemos ver el embajador no menciona al perfil de NIFA, sino que se
usa este como recomendacion y demuestra una imagen de una persona que
cuida de su salud, el precio de los medicamentos y el avance de la
produccion nacional.

No genera mayor interaccién ya que usa un hashtag muy largo y tampoco
menciona el perfil de la marca para mayor informacion. Este posteo cuenta
con4 RT'sy 1 FAV.
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Excelencia Radio

(&4}

< EXCELENCIA RADIO
PresentacionRunpluggedSk @jeffersonperezqg @israbrito
EXCELENCIARADIO @MajoYF

View more photos and videos

Imagen 13. Posteo de RT @jeffersonperezq (Twitter, www.twitter.com,
2014)

Marca Excelencia Radio
Carrera Run plugged
Producto R
5k
#PresentacionRunplug
Hashtags
gedbk
@jeffersonperezq,
@israbrito ,
Vinculos
@EXCELENCIARADI
O, @MayoYF
Retweets 6
Favoritos 5
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RT de una imagen
donde el embajador es
organizador de Ia
carrera y se encuentra
Contenido participando en el
evento de
inauguracion junto a
los representantes de

Excelencia Radio.

Figura 9. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,
Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Jefferson es embajador de marca de Excelencia Radio, de la cual hace RT’'s
(retweets), comentarios y fotos sobre eventos y noticias que la misma
transmite a través de su emisora. Esta emisora apoya al talento nacional y a
las carreras en apoyo de problemas sociales organizadas por el marchista,
entre otras. Este posteo cuenta con 6 RT'sy 5 FAV.

Mundial 2014

JEFF

’
CreoentiTR

Hoy muchos nos pondremos la
camiseta que nos regalaron;
Otros la que compramos

Y so6lo 23 se pondran porque se la
GANARON con sangre sudor y
lagrimas.

#YocreoentiTRI

Imagen 14. Posteo de Twitter @jeffersonperezq (Twitter,

www.twitter.com, 2014)

Apoyo a la selecciéon
Producto del Ecuador en el
mundial 2014
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#CreoentiTRI

Hashtags )
#YocreoentiTRI

Vinculos

Retweets 377

Favoritos 125

Texto motivador para
apoyar a la seleccion
del pais y usando un
hashtag que fue trend
topic por el tiempo que
. la seleccion del
Ecuador participé para
generar interaccion
con sus seguidores y
gente que gusta de
este deporte y vivio el

mundial 2014.

Figura 10. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de analisis de contenidos, 2014)

Es muy importante para los embajadores de marca postear comentarios
motivadores y de apoyo sobre una situacion del momento que esté dando
de qué hablar. En este caso Pérez postea con el hashtag #yocreoentiTRI
durante el mundial del fatbol 2014 apoyando a la seleccion de su pais, que
genera una imagen positiva de patriota del embajador. Este posteo cuenta
con 377 RT'sy 125 FAV.

Pérez también es embajador de campafias en medios tradicionales y en
publicidad ATL de reconocidas marcas nacionales e internacionales como

Banco del Pichincha y Movistar.
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Gracias a su trayectoria y esfuerzo, este embajador de marca se ha ganado
los corazones de los ecuatorianos generando impacto en sus fans y
usuarios sobretodo en posteos sobre deportes y promocion de eventos
especiales de diferentes emisoras de radio.

En general el embajador no genera mayor interactividad con sus seguidores
debido a que ocupa muchos RT’s de las marcas, no utiliza imagenes
divertidas o que motiven a los usuarios a participas de sus posteos y no
tiene un correcto uso de los hashtags ya que son muy largo y no generan

tenencia.

3.1.3 Caso Andrés Guschmer

Andrés Guschmer, presentador de television y periodista deportivo con 12
afios de trayectoria es uno de los embajadores de marca con mas fans del

pais (Llorente & Cuenca, 2014).

Su perfil de Twitter tiene un impactante crecimiento en el nimero seguidores
pasando de 26.434 en ese afio a 401.000 seguidores actualmente por ende
ha recibido varias propuestas; que han sido consolidadas, para convertirse
en embajador de marcas importantes como Claro, SOAT, Coca-Cola,
Toyota, Sony, etc (Diario EI Comercio, 2011).

Andres Guschmer T. eaguschmer

Papa de Luciana,Lucas y Alina. ComunicadorSocial, Style
periodista y emprendedor deportivo. Corresponsal de Fox. s 1z
Conductor de Euféricos y LoSabe,NoLoSabe. Socialite

Aug 05 Aug 06 Aug 07 Aug 08 Aug 09 Aug 10 Aug 11

(7 226 B 67 401K

Impact Klout Followers

Imagen 15. Twitalyzer del perfil de Andrés Guschmer (Twitalyzer,

www.twitalyzer.com, 2014)

46



El impacto de la cuenta de Andrés es de 22.6 en la "nube” de tweets y de
klout tiene 67 que quiere decir que de 401.000 followers 67 mencionan a la
cuenta o hacen RT’s semanalmente, lo cual significa que existen
interesantes niveles de interactividad que lo convierten en un embajador de

marca ideal.

Topics Andres Guschmer T. Tweets About Recently Shared ...

barcelona metallica television univision ecuador mario bros periodistas
sports twitter manchester united spain (espa€a) chelsea internet and web .
iFELIZ CUMPLE,

mexico (esparol) mobile and wireless technologies premier league soccer TUNU'

ashton kutcher film industry santiago

Hashtags Andres Guschmer T. Uses

& o g
’ * 4
#mecorbateo #boomerang #goldenglobes fvivelunes #redcarpet #fsomosamigos g{-’ ‘ AO’/ ' WOI\

#ligacnline #fifa2 #csemelec #fb #ecuador w#fef #futbolec #mls

#dul #losabenoclosabeec #laliga 1a isto #dietaurgente

This report was generated on Monday, August 11, 2014 based on data from about 0 minutes ago for @ by Twitalyzer

Imagen 16. Temas sobre los que habla el embajador y hashtags que

usa el embajador de marca (Twitalyzer, www.twitalyzer.com, 2014)

Las tematicas que manejé Andrés durante una semana escogida al azar por
Twitalyzer, son: Barcelona, Metallica, television, Univision, Ecuador, Mario
bros, Periodistas, sports, Twitter, Manchester United, Espafa, Chelsea,
internet and web, México, mobile and wireless technologies, premier league,
soccer, Ashton Kutcher, film industry y Santiago.

Y usé hashtags sobre: #idlu, #losabenonolosabenec, #laliga, #gotasdagua,
#fuckingholocausto, #dietaurgente, #mecorbateo, #boomerang,
#goldenglobes, #vivelunes, #redacarpet, #somosamigos, #ligaonline, #fifa2,

#csemelec, #fb, #ecuador, #fef, #futbolec y #mils.

Andrés Guschmer se muestra como una persona muy sencilla y dispuesto a
dialogar como lo hace cuando comenta sobre fatbol, ama a su familia, la
protege y cuida con mucho amor. El proyecta lo que muchas personas
desean tener: una familia feliz, el trabajo perfecto y muchos amigos; lo cual
lo convierte en un embajador potencial. Otro punto a favor es su
conocimiento y pasion sobre el futbol que hace que los miles de hinchas en

nuestro pais lo vean como un maestro y ejemplo.
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Existe una razon por la que las personas consumen los productos o

servicios que estos embajadores ofrecen: son figuras honestas y dignas de

confianza por lo que es muy probable que las personas hagan lo que ellos

sugieran (Zyman, 2005).

Andlisis de posteos relevantes

Coca Cola

Andres Guschmer T. @aguschmer g
Gracias @CocaColaEC por las botellas personalizadas, pero Alinay
vEsLucia_ preguntan si se olvidaron de ellas? Jaja

View more photos and videos

Imagen 17. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Marca Coca Cola
Nueva presentacion
Producto
del producto
Hashtags
) @CocaColaEC
Vinculos 5
@EsLucia_
Retweets 4
Favoritos 5

48



Contenido

La fotografia muestra
la nueva imagen de
las botellas de Ila
marca con los
nombres de la familia
de Andrés e incluso
usa el humor en el
texto para llegar a sus

seguidores.

Figura 11. Matriz de andlisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Coca Cola aplica muchas estrategias de marketing para promocionar sus

productos, como embajadores de marca por ejemplo y Andrés los

representa en nuestro pais. Aqui un ejemplo de cémo promociona un

producto en lanzamiento, utiliza el perfil de la cuenta de Coca Cola en

nuestro pais y la imagen refleja la campafia. A pesar de usar los recursos de

una manera divertida y practica vemos que no obtiene

un impacto

significante en sus usuarios debido a que demuestra que obtiene beneficios

de la marca por publicitarla y los usuarios se dan cuenta inmediatamente

gue se trata de una publicidad y no una recomendacién espontanea y

creible. Este posteo cuenta con 4 RT'sy 5 FAV.

Claro Ecuador

m

|&¥)
@ Claro Ecuador

iSi #EstasEnTodo comparte tu prondstico para este partido! ¢Quién
ganard? RT para #Emelec, FAV para #DeportivoCuenca

EMELEC

DEP. CUENCA
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Imagen 18. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Marca Claro Ecuador

Producto Claro tv
#EstasEnTodo

Hashtags #Emelec
#DeportivoCuenca

Vinculos

Retweets 13

Favoritos 4

RT del concurso sobre
el  pronostico  del
partido Emelec vs
Deportivo Cuenca, en
Contenido el que promociona a la
marca y su programa.
Permite interactuar a
sus seguidores y fans

del futbol ecuatoriano.

Figura 12. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,
Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Andrés es locutor de Claro Sports Ecuador, en donde transmite partidos del
campeonato nacional y noticias sobre fltbol a nivel mundial; asi promociona
su programa y a la marca. Utiliza hashtags que han generado tendencias
previas al usar el nombre de los equipos.

Podemos observar que los RT's que realizan los embajadores de marca no
tienen acogida entres sus seguidores. Este posteo cuenta con 13 RT'sy 4
FAV.
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SOAT

. Andres Guschmer T.
Tenian razén. En 8 mlnutos saqué el SOAT
justo afuera del Megamaxi del Malldelsol.
Gracias Jéssica por su atencion.

Imagen 19. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Marca SOAT

Producto Seguros

Hashtags

Vinculos

Retweets 10

Favoritos 15
Podemos ver al
embajador
adquiriendo el

Contenido producto, el texto esta

estructurado como
satisfaccion ante una

recomendacion previa
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del producto vy
servicio, ademas
facilita la adquisicion
del producto
informando de su

ubicacion.

Figura 13. Matriz de andlisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Guschmer utiliza una estrategia que parece tener resultado en sus posteos,

una fotografia en la que se lo ve adquiriendo el producto y en la que usa de

texto la eficacia y facilidad que brinda SOAT al tener varios puntos de venta

y un buen servicio. jExcelente recomendacion!

Este posteo cuenta con 10 RT's y 15 FAV.

Kunstmann

- Andres Guschmer I. ‘

Si les gusta la cerveza artesanal, les sugiero
q prueben @KunstmannkC. Por la veda los |
cangrejos deberan esperar jaja

Imagen 20. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Marca Kunstmann

Producto Cerveza
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Hashtags

Vinculos @KunstmannEC
Retweets 17
Favoritos 19

La imagen muestra al
embajador con el
producto, el texto
Contenido vincula al perfil de la
marca, recomienda el
producto y wusa el

humor como recurso.

Figura 14. Matriz de andlisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Cuando se publicita un producto nuevo en el mercado es importante que
sea recomendado por personas de confianza, aqui Andrés promociona las
cervezas Kunstmann y usa el recurso humoristico para llamar la atencién de

los usuarios. Este posteo cuenta con 17 RT's y 19 FAV.

Universidad Casa Grande

53



Andres Guschmer T.

Felicitaciones a la @ucasagrande
@huellas_ucg y @amigosconcola por la
linda iniciativa de adoptar mascotas
rescatadas

Imagen 21. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Universidad Casa
Marca
Grande
Producto Iniciativa Huellas
Hashtags
) @ucasagrande
Vinculos :
@amigosconcola
Retweets 33
Favoritos 14
El collage de
imagenes de personas
ayudando en la
_ iniciativa para adoptar
Contenido
perros es un buen
recurso, muestra a los
animalitos que estan
en el albergue vy
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necesitan ayuda. El
texto demuestra su
preocupacion y apoyo
a la iniciativa, también

usa vinculos de Ila

iniciativa y campafias.

Figura 15. Matriz de andlisis de contenidos (Elaborado por la autora,

Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

En el caso de este embajador no twittea Unicamente sobre las marcas para
las cuales promociona bajo contrato, sino voluntariamente comparte
informacion mediante RT sobre causas sociales, como la campafia da
adopcion de mascotas de la Universidad Casa Grande. Esto no solo
beneficia a las iniciativas sino a la buena imagen del embajador de marca.

Este posteo cuenta con 33 RT's

y 14 FAV.

Opinion

Andres Guschmer T.

Me encanta cuando una idea de publicidad
o marketing es rechazada por los ejecutivos
de una marca y luego triunfa con la
competencia.

Imagen 22. Posteo de Twitter @aguschmer (Twitter, 2014)

Imagen del embajador
Producto
de marca
Hashtags
Vinculos
Retweets 56
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Favoritos 33

Opinidon  positiva y
_ competitiva sobre el
Contenido _
marketing y la

publicidad.

Figura 16. Matriz de analisis de contenidos (Elaborado por la autora,
Matriz de andlisis de contenidos, 2014)

Una vez mas podemos apreciar que los posteos sobre opiniones y
motivaciones de parte de los embajadores de marca son muy importantes
para generar interactividad con sus seguidores y usuarios. Este posteo
cuenta con 56 RT'sy 33 FAV.

“Cualquier futbolista es imagen de marca de muchas empresas, pero si éste
no interactua con el cliente no es un embajador de marca”. José Risco,
director general de Sefior Goldwin, agencia de entretenimiento vy

comunicacion (De la Sota, 2007).

Se genera un impacto en las preferencias del consumidor hacia un producto
0 marca cuando existe una asociacion entre una personalidad

representativa (Muazzam, Apoorva, & S. Vijayakumar, 2014) y un producto.

Estos casos son de importante analisis ya que se pueden observar varios
puntos que pueden influenciar en el impacto de los posteos de cada

embajador, asi como su perfil.

Los 3 embajadores se mueven de manera parecida pero en las pequefias
diferencias pueden crear mayor influencia en los usuarios. Los tweets que
postean van combinados entre promocion de la marca y frases motivadoras
u opiniones acerca de un tema, teniendo en cuenta que las frases
motivadoras son las que mayor impacto generan, seguidas por las imagenes
en donde aparecen los embajadores. El texto es importante que sea corto,
claro y conciso, y que facilite el perfil de la marca para direccionar a los

usuarios a la pagina de Twitter oficial de la misma.
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A continuacion se describira el modelo de tweets que se recomienda a partir

del andlisis previamente realizado:

Texto corto y conciso

consumiendo el producto o
servicio

solamente cuando éste sea
tendencia y genere
interactividad

a imagen debe ser espontanea
y reflejar la esencia de la marca

Motivar a las personas a tener

una vida saludable y feliz

un evento realizarlo de una
manera interactiva, mediante
CONCUrsos o juegos

Figura 17. Modelo de Tweet (Elaborado por la autora, Modelo de tweet,
2014)

Se puede concluir con constante; de acuerdo a las mediciones previamente
realizadas en los analisis de tweets de todos los embajadores de marca, que
las frases motivadoras u opiniones son las que mayor impacto generan en
los usuarios y en cuanto a los tweets promocionales es importante mostrar
al personaje consumiendo o probando el producto o servicio, que vinculen al
perfil de la marca y use los hashtags cuando ya estan previamente
posicionados como trend topic. Un punto muy importante del analisis es que
en realidad no importa el numero de seguidores, lo importante es que los
gue se tenga motiven, diviertan y que generen interaccion en la cuenta de
Twitter de cada embajador.
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3.2 Esquema del perfil del embajador online

El embajador de marca debe cumplir ciertos pardmetros que lo encaminen a
tener éxito al publicitar un producto o servicio, por lo tanto se debe analizar
varios puntos antes de contratar a la imagen publica de nuestra empresa.
Entre los puntos a analizar estan: espacio en donde se desarrollan los
embajadores de marca, tiempo considerado pertinente para el uso de un
embajador de marca, diferentes puntos de vista desde el marketing y la
publicidad, y el esquema del perfil del embajador ideal.

Recientemente el nimero de marcas que han adoptado esta estrategia esta
en aumento, los consumidores se apegan a las mas marcas que tienen
atributos humanos y propiedades sociales. Las marcas personificadas sirven
como puente que une al consumidor y la empresa para socializar
virtualmente y alcanzar altos y duraderos niveles de respuesta psicolégica
(McGill & Aggarwal, 2007) hacia un producto y también al comportamiento

del consumidor (Hassanein & Head, 2004).

Varios autores concluyen que un embajador de marca exitoso debe tener
caracteristicas relacionadas entre la marca y su personalidad, que incluye la
apariencia, hobbies y habilidades sociales que se fomentan a través de la
participacién en eventos o programas comunicados online por plataformas
virtuales e interactivas como son las redes sociales. Es decir, deben contar
con atributos relacionados al concepto de la marca para potencializar la

identidad de la misma a través de una persona influyente (Xie , 2013).
3.2.1 Espacio en donde se desarrollan los embajadores online

El internet es el escenario en donde se desarrollan los embajadores de
marca online, ya sea a través de videos, imagenes o comentarios postean
informacion; aqui las redes sociales juegan un papel fundamental porque
fusionan todos los recursos antes mencionados y se logra interaccion con
los fans o0 seguidores que forman masas virales llevando mensajes que

transcienden el tiempo y el espacio.
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La mayoria de los embajadores de marca se dieron a conocer primero en el
mundo offline protagonizando y promoviendo eventos sociales, ademas de
ser imagen de campafias publicitarias; que llevan a la satisfacciéon del cliente
y eventualmente promueven el autoestima del consumidor (Xie , 2013), para
gue a través de sus labor profesional y logros comuniquen en sus multiples
perfiles online (que poseen un gran numero de seguidores) sus actividades
y se mantengan conectados con sus seguidores, generando asi una

interaccion mas profunda tanto online como offline.

3.2.2 Desde el punto de vista publicitario

Los publicistas son los creadores de los mensajes, su contenido y de la idea
gue va a quedarse en la memoria del consumidor. Por esto es indispensable
conocer al publico meta para determinar el perfil del embajador de marca
gue se requiere, y asi seleccionar a un lider de opiniébn adecuado para esta
labor.

En busca de explorar desde el punto de vista publicitario y de comunicacién
se aplicaron entrevistas a profundidad a publicistas y directores de
marketing o de comunicacibn de agencias nacionales y empresas
nacionales y multinacionales. Entre ellos figuran: Gerentes de marketing de:
Medicamentos Genéricos NIFA, Coca Cola Ecuador, Telefénica Movistar
Ecuador, Indurama, Herbalife, Fernando Iglesias (Marketing y ventas) y
Toyota, y publicistas de Maruri, Rivas y Herrera, Norlop JWT, e Image Brand
Comunicaciones S.A que manejan cuentas de importantes marcas a nivel

nacional e internacional.

Las entrevistas se realizaron a: David Lema (Maruri), Emilio Guerrero (Rivas
y Herrera Y&R), Jacqueline Obando (Norlop JWT) y Gabriel Maldonado

(CEO en Image Brand Comunicaciones S.A); reconocidos publicistas.

Como resultados generales de las mismas, podemos decir que cualquier
persona que sea un lider puede ser un embajador de marca. Esta es una
personalidad reconocida en el medio, que por acuerdos comerciales y
afinidad a la marca la recomienda e influencia el uso de la misma en la

comunidad, audiencia o seguidores. Los embajadores posicionan y
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promocionan una marca que conjuntamente con los objetivos de marca dan

resultados muy positivos.

En nuestro pais existen algunos embajadores de marca, algunos tienen
éxito y otros no llegan muy lejos pero lo ideal es que una marca sepa perfilar
de manera adecuada a la persona que la van a representar para que la

estrategia tenga efectividad.

El medio mas efectivo para usar esta estrategia es el digital, ya que se
obtiene un gran alcance y mayor impacto en los circulos sociales. Es
importante reconocer que el embajador debe generar credibilidad y
confianza en las personas, debe poseer influencia sobre las masas y

reconocimiento.

El tiempo de duracién de un embajador de marca no esta preestablecido, ya
que al igual que el rango de su salario va a depender del nivel de
participacion y el objetivo de marca. Existen varias herramientas para medir

el impacto de los tweets y la efectividad del embajador.

Daniel Chavarria; Director Gerente de Veritas, recalca que el uso de
embajadores es positivo para la marca pero hay que utilizarlo en el
momento adecuado (Diario Hoy, 2004) cuando el embajador de marca es
percibido como un ejemplo positivo de personalidad y cuando la marca
desea posicionar un producto en base a caracteristicas similares a las que

representa el embajador.

Podemos decir que desde el punto de vista “marketero” es menos
arriesgado contratar a un embajador de marca que usar otras herramientas
de marketing ya que la marca no esta directamente ligada a las fallas o
errores que este pueda tener. Quiere decir que no es la marca en si la que
publica sobre sus productos o servicios sino la persona o embajador y es el
gue se hace responsable de los errores que pueda cometer en cualquier

comentario (Maldonado, 2014).
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3.2.3 Desde el punto de vista de las marcas

Los gerentes de marketing son las personas que aprueban o desaprueban
una idea en base al costo/beneficio de la marca, por lo que es fundamental
conocer su opinion sobre los embajadores de marca y su necesidad como
estrategia efectiva para influenciar en la decisién de compra de un producto

0 servicio.

A continuacion se detallard las respuestas de los gerentes de marca,
marketing o Dircoms: Elba Sanchez (Herbalife), Patricia Alban (Telefénica
Movistar), Andrés Aucancela (Coca Cola), Diana Mosquera (Medicamentos
Genéricos NIFA), Paulina Zeas (Indurama), Bernarda Torres (Toyota) y
Fernando Iglesias (Director de marketing y ventas).

Segun los resultados podemos decir en términos generales que un
embajador de marca es un lider de alto reconocimiento en su entorno,
conoce la marca, representa sus valores y esencia, pero sobre todo genera

confianza y credibilidad.

La estrategia de usar embajadores de marca offline se complementa con el
uso de los mismos en plataformas digitales para que sea mucho mas
efectivo y convincente. Esta estrategia definitivamente es efectiva debido al
alto porcentaje de consumidores y diferentes segmentos de mercado que
usan las redes sociales y que son motivados a una decision de compra

gracias a las recomendaciones de los embajadores.

El tiempo de duracion de un embajador es indefinido; al igual que su salario,
ya que depende del alcance e impacto de los posteos, lo cual también
definira si es 0 no una inversién el contratarlos. Sin embargo, cabe recalcar
gue generalmente los embajadores online tienen una duracion aproximada

de un afo, ya que su lista de contactos se agota (De la Sota, 2007).

Fernando Iglesias; Gerente de marketing y ventas, recalca que en el
Ecuador estamos aprendiendo a adoptar el tema como estrategia de
marketing y que es interesante usar este método en términos de ejecucion

global del objetivo de marketing (Iglesias, 2014).
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3.2.4 Propuesta del esquema a seguir para utilizar a un embajador de marca

En este proyecto se propone el siguiente esquema para que las empresas
puedan emplear de manera eficaz a embajadores online: Lo primero que
debe hacer una empresa que quiere contratar a un embajador de marca es
identificar a usuarios activos o potenciales; ya sean famosos o simplemente
lideres de opinidn que influyen en las masas de sus publicos meta, para
potenciar la fidelidad a la marca de los clientes actuales o para incentivar a
publicos meta o potenciales. Para medir los resultados contamos con
herramientas de medicién de impacto en las redes; entre ellas, el Twitalyzer,
gue constituye una herramienta de facil acceso ya que es gratuita y permite
contextualizar tematicas e impacto de usuarios con cuentas activas en
Twitter.

Se tiene que prestar especial atencion a los clientes existentes, aquellos que
conocen y consumen el producto o servicio, ya que con una buena
administracion de datos del CRM (Costumer Relationship Management)
obtendremos informacion valiosa como perfil del consumidor y en
consecuencia se podra disefiar mensajes, subproductos o caracteristicas
especificas para cada nicho. El siguiente paso es planear la estrategia que
va a vincular a los usuarios con la marca para esto se necesita hacer un
seguimiento continuo a su actividad social en las diferentes redes sociales.
Para asi hacernos presentes el momento adecuado y con el mensaje
correcto (Diario Digital Lider de Marketing, Publicidad y Social media en
Espafiol, 2014) .

Las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas ayudaron a encontrar
un perfil general del embajador de marca en el que las empresas se puedan
basar para contratar a un representante de la marca. A continuacién se
mostrara la matriz en donde se especifican los rasgos principales de un
potencial embajador de marca y sus beneficios, esto en base a los
resultados del andlisis de las entrevistas y cuadros tomados de un articulo
de gran peso en este proyecto, titulado: “Brand as a person” de Zhipeng Xie,
publicado en el 2013, (pp. E2-27, E2-28).
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El primer paso & seguir es
escoger & la persona
correcta que va &
representar & la marca, es
importante encontrar una
perscnz que refleje los
atributos de esta. También
debe demostrar gue es una
perscna que tiene buenas
relacicnes interpersonalas
con familiares, amigos,
colegas etc, para crear
sentimientos de afimidad con
los usuaros. La marce debe
promover sentimiento de
calidez entre sus
consumidores a trawvés de
historias gue crea el
embajador.

El embajador debe tener un
buen y correcto manejo de
las redes sociales, puede
usar video juegos, foros en
linea, micro blogs, generar
tendencias, etc para
conversar ("chat") con los
consumidores. La
participacidn de los
consumidores provee de
informacion a la marca sobre
productos, preferencias,
deseos, i, Ya que 25 umn
espacio en donde se pueden
expresar libremente. En
adicidm, la informacién
irelevante como: tipo de
sangre, hobbies, etc, hace
que la comunicacion entre
Marca ¥ consumidor sea
casual ¥ espontanea, lo cual
intensifica la confianza hacia
las ermnbajadores.
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El que los usuarnios
interactlen y conozcan al
embajgdor de marca puede
llewar a la preferencia de esta
sobre su competencia. La
comunicacidn de la marnca
cred cportunidades para
transrmitir informacion de
consumidores a posibles
consumidores, ¥ también a
través de la participacion en
actividades wirtuales
organizadas por embajadores
58 crea grupos sociales gue
suben al autoestima de los
USLEMCS v crea comunidades.

El uso de embajadores es
unz manera efectiva de crear
diferenciacion de marca. La
comunicacian entre
embajedores ¥ usuanos sirve
para informarse scbre la
marca y sus productos,
generando vinculos de
confianza. Gracias & la
tecnologia e innovacion
presentada en la red;
especificamente en redes
sociales, de manera
interactiva, permite a los
consumidores percibir a la
Marca como innovadora,
creativa v segura.

Conexién entre
la marca y el

Figura 18. Matriz de la formacion de la personificacién de la marca y
los resultados del uso de embajadores (Xie , 2013, pp. 27-28).

En la siguiente tabla se detalla los atributos que debe poseer un embajador

de marca.
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_ No. |CategoriaPrincipal [Descripcien |

Se refiere a |la apariencia
1 Apariencia fisica, expresiones
faciales, accesorios,etc.

Se refiere a la habilidad
del embajador para

2 Emocion responder v demostrar

a traves de expresiones
0 gestos.

El embajador de marca
debe demostrar

3 Personalidad comportamientos que
reflejen personalidades
positivas.

Se refiere a los detalles
mencionados por el
embajador que aungue
parezcan irrelevantes
forman caracteristicas
importantes de la
personalidad. Por
ejemplo: pasatiempos,
familia, tipo de sangre,
etc.

4 Detalles
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Comunicacion

Se refiere a |la habilidad
del embajador para
COmMpaortarse comao un
usuario mas de manera
creible vy realista.

Participacion del consumidor

2e refiere al proceso
que envuelve al
consumidor en la
cadena de valor de la
marca.

Similitudes entre marca-
consumidores

Los embajadores de
marca deben
compaortarse como los
consumidores esperan.
Los consumidores
deben sentir que poseen
caracteristicas que
pueden ser encontradas
en los embajadores,

Preferencia Emocional

Se refiere al impacto en
las emociones que
afectan la decisién de
compra de los
consumidores y que
hagan que prefieran una
marca u otra.
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Autoestima

Los consumidores
tienen la necesidad de
sobresalir en la
sociedad, esta
necesidad puede ser
satisfecha al tener la
oportunidad de hacerlos
sentir seguros y con una
sensacion de
satisfaccion al
expresarse a traves de
las redes sociales.

10

Calidez

Los consumidores son
de extrema impaortancia
para las marcas v lo
deben demostrar
constantemente a
través de las diferentes
estrategias de
marketing.

11

Cercania

Los embajadores de
marca deben generar
relaciones a largo plazo
fomentando las
relaciones
interpersonales a través
de la atencion vy la
confianza.
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12

Amistad

5i los embajadores son
relacionados como una
buena amistad o
mentores motivara al
constante contacto
entre ellos y los
consumidores.,

13

Conexitn entre marca-
consumidor

Los consumidores
pondran mas atencion al
embajador que esté de
moda vy seran mas
propensos a escoger la
marca a la que
representan .

14

Atencion a largo plazo

Los embajadores tienen
que conseguir atencion
de manera que los
consumidores conozcan,
comprendan v elijan una
marca a largo plazo.

15

Preferencia a largo plazo

Los embajadores deben
Crear una actitud v un
comportamiento
preferencial y a largo
plazo hacia la marca.
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16

Confianza en la marca

La percepcidn de los
consumidores hacia la
marca debe ser
satisfactoria en todos
los campos:
informacion, atencion,
durabilidad, disefio,
innovacion,etc.

17

Poco confiable

Cuando la marca es
percibida como "no
prafesional”, la imagen
de la marca y la
satisfaccion del cliente
e5 muy probable que
sufran dafios
irreversibles.

18

Inmadurez

Embajadores que
tengan
comportamientos
inmaduros o que
fisicamente tengan
rasgos de nifios, dan la
sensacion de riesgo a
los consumidores. Mo
hay que olvidar que el
embajador de marca
refleja los valores de |a
marca.

19

Incompetencia

Cuando la marca
proyecta valores
negativos, los
consumidores asocian
este comportamiento
con sus productos por
lo que prefieren no
consumirlos.

Figura 19. Atributos que debe poseer un embajador de marca (Xie ,
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2013, pp. 27-28)

Celestino Martinez; consultor independiente, formador y conferenciante en
Bementia Marketing Services, asesora y forma en marketing y ventas
pequefias y medianas empresas y profesionales independientes, también
consultor externo en Grupo Eurotax y reconocido autor de notas en
diferentes paginas relacionadas al marketing y la comunicacién como
puromarketing.com, claves del retail (e-book), comunico, luego vendo (blog),
soymimarca.com,etc, y ganador de la categoria Oro en los Premios del
Observatorio de la Blogosfera del marketing 2012 (Linkedin, 2014), quien ha
contribuido con su punto de vista al tema el experto afirma que el embajador
de marca offline es generalmente una persona famosa, un lider de opinién o
un experto en un sector, marca o producto determinado; mientras que en el
mundo digital es mas habitual encontrar embajadores que son usuarios
anénimos o como mucho, conocidos en ciertas comunidades creadas
alrededor de un sector, marca o producto, como pueden ser personas que
compartan gustos en comun o los mismos empleados de la marca, siendo
mas efectivos ya que es embajador de una marca debido a la pasion que
siente por ella y porque su opinion es requerida por muchos usuarios
“novatos” que los consideran expertos y cuya confianza se ganan gracias a
sus grandes conocimientos sobre la marca o producto. Concluye opinando
gue los embajadores de marca son una referencia importante para los
usuarios, que confian mas en las recomendaciones de otros usuarios que
en los mensajes comerciales de las marcas; sin embargo, no cree gque se
deba incluir una contraprestacion econdémica, porque les haria perder
credibilidad (Martinez, 2014).

CONCLUSIONES

Gracias al andlisis de los casos de embajadores de marca online en el pais,
al bibliografico y las entrevistas se ha podido definir los rasgos
caracteristicos y la importancia de un embajador de marca con énfasis en el
entorno online; asi como establecer pardmetros para utilizarlo e identificar
las diferencias para su aplicacion de tal manera que el objetivo de marca

tenga resultado.
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Esta estrategia puede generar un gran impacto en los usuarios si la marca
escoge el perfil correcto de embajador para representarla y la complementa
con el objetivo de marca y las estrategias offline, se obtendra resultados

efectivos y duraderos.
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CONCLUSIONES GENERALES

En Ecuador los embajadores de marca generalmente son personalidades
publicas como deportistas o presentadores de TV, sin embargo la tendencia
(como sefala Celestino Martinez) va hacia buscar usuarios que no
necesariamente gocen de fama, sino de credibilidad entre sus seguidores.
De igual forma, por la proliferacion de este tipo de tacticas por las marcas,
se vuelve mas visible el factor de que las marcas pagan a las
personalidades para generar comentarios positivos y publicaciones en
relacibn a sus marcas, lo cual podria en un futuro radicar en que esta

estrategia ya no tenga tanta credibilidad.

El rango de costo de contrataciébn es amplio pero los valores oscilan entre
$1000,00 y $30.000,00 dolares, no existe un limite determinado en el costo
de inversién en un embajador de marca, depende de varios factores; sin

embargo se valora en funcién del costo/beneficio a la marca.

Pero sobretodo el gran poder de los embajadores de marca radica en su
capacidad de hablar en beneficio de la marca e influir en su entorno. Para
esto los embajadores deben sentirse identificados con la marca,
comprometidos, orgullosos de pertenecer a su comunidad y sentir necesidad
de transmitir lo positivo que le ha transmitido la marca.

No es una tarea féacil pero si es planificada adecuadamente puede dar

resultados positivos en la fidelidad y engagement hacia la marca.

“Es muy habitual apoyarse en la informacion encontrada en los buscadores
para confirmar una intencion de compra o descartarla, y las opiniones y
recomendaciones de los embajadores online suelen estar bien posicionadas

gracias a su autoridad en la materia” (Martinez, 2014).
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RECOMENDACIONES

Cualquier persona que tenga influencia en una comunidad puede ser un
embajador de marca, siempre y cuando represente y refleje los valores de la

marca; asi como que genere credibilidad e interaccion en sus seguidores.

El proceso de negociacién entre una empresa con la personalidad que va a
representarla puede darse como forma de pago en valor monetario 0 como
un intercambio entre los productos que oferta la marca y beneficios, como
por ejemplo: Despegar.com realiza un intercambio de paquetes de viajes por
el servicio prestado del embajador de marca, pudiendo llegar a ser una
estrategia de marketing conveniente tanto para la marca como para el

embajador.

Durante todo este proceso los gerentes de marketing y Dircoms deben estar
conscientes del contexto en el que se desenvuelve su producto y el nicho al
gue va dirigido, para ayudarse a encontrar a la persona idénea para
representarla y asi la estrategia de embajador de marca tendra el efecto
esperado.

Los embajadores de marca deben ser elegidos en base a su personalidad,
al momento en el que tienen influencia positiva sobre las masas y cuando la
marca busque posicionar sus productos en base a similitudes entre la
personalidad que representa y los productos que ofrece. Es una estrategia
con resultados muy positivos y de bajo costo que tiene un impacto en masas

y genera decision de preferencia y adquisicion de una marca

Es vital que un embajador de marca online ademas de poseer una buena
reputacién, domine el uso y herramientas de las redes sociales, maneje
correctamente los mensajes y la combinacion con iméagenes y videos. Todo
este proceso debe ser creible, generar confianza en los usuarios y hacer

interactiva la participacion de los mismos.
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ANEXOS

ENTREVISTA A PUBLICISTAS Y DIRCOMS

o~ w0

10.

11.

¢, Quién es un embajador de marca para usted?

¢, Conoce a algun embajador de marca en el pais?¢ Quién?

¢ En qué medio es mas efectivo aplicar esta estrategia?

¢, Qué efectividad tienen los embajadores de marca en redes sociales?

¢Le parece una estrategia efectiva el contratar un embajador de marca
online? ¢ Por qué?

¢Qué caracteristicas fundamentales debe tener un embajador de marca
online? Cite por lo menos 3

¢ Con qué frecuencia se debe contratar a un embajador de marca?

¢ Cudles son los rangos de inversion de pago para un embajador de marca?
¢Es positivo en el mediano y largo plazo contratar a un embajador de
marca?

¢Deben ser los embajadores de marca personalidades famosas o
mediéticas o lideres de opinién en diversos circulos?

¢ Qué tipo de tweets son mas efectivos para publicitar una marca segun

usted?

Anexo 1. Entrevistas a publicistas

ENTREVISTA A GERENTES DE MARKETING

w0 DD PRE

¢ Quién es un embajador de marca para usted?

¢ Conoce a algun embajador de marca en el pais?¢Quién?

Son mas efectivos los embajadores de marca ¢,online u offline?

¢,Cree usted que los embajadores de marca online tienen impacto sobre los
usuarios de las redes sociales?

Los embajadores online, ¢generan un cambio o influencia en la decision de
compra de los usuarios?

¢Le parece una estrategia efectiva el contratar un embajador de marca
online? ¢ Por qué?

Qué caracteristicas fundamentales debe tener un embajador de marca
online? Cite por lo menos 3

¢,Con qué frecuencia se debe contratar a un embajador de marca?

¢En qué rango de costo se contrata a un embajador de marca?
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10. ¢ Le parece una inversion contratar a un embajador de marca?

11. ¢, Qué tipo de tweets son mas efectivos para publicitar una marca segun
usted?

RESPUESTAS A LAS ENTREVISTAS

PUBLICISTAS:

Anexo 2. Entrevistas a gerentes de marketing
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Anexo 3. Respuestas por parte de los publicistas a las entrevistas (Elaborado

por la autora, Respuestas por parte de los publicistas a las entrevistas, 2014)
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GERENTES MARKETING:
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Figura 20. Respuestas por parte de los gerentes de marketing e imagen

corporativa a las entrevistas (Elaborado por la autora, Respuestas por parte de

los gerentes de marketing e imagen corporativa a las entrevistas, 2014)
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