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Glosario

Emergente: Que emerge de cierta cosa o tiene principio en ella.
Comunidad: Es un grupo de seres humanos que tienen ciertos elementos y caracteristicas en
comun, tales como costumbres, valores, ubicacion geogréfica, idioma, vision del mundo, roles e

intereses comunes.

Mercadeo: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion

de un producto.

Media: Conjunto de los medios de comunicacion.

Clientes: Individuos o empresas que reciben un bien o servicio a cambio de dinero o de cierto

valor.

Conglomeracién: Unién de trozos o de particulas de una o varias materias por medio de un

conglomerante con el fin de formar una masa compacta.

Métodos: Una forma estructurado de lograr un resultado, y es asi como se regula este proceso.

Entorno: Ambiente, lo que rodea a alguien o algo.

Plaza: Es el lugar en el cual se exponen los bienes o servicios y se realizan las operaciones de

comercio.

Communis: Este término indica, vivir en comunion, es decir vivir juntos en la misma area

geografica y compartir las tradiciones y costumbres.

Descentralizacion: Cuando el gobierno central transfiere el poder a los sectores locales.
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Empoderamiento: Adquisicion de poder e independencia por parte de un grupo social

desfavorecido para mejorar su situacion.

Nichos: Cuota o parcela de mercado claramente diferenciada, en la cual cada segmento de

individuos comparten caracteristicas y necesidades.

Consumidores: Que consume bienes y productos en una sociedad de mercado.

Moderador: Es la personas que conduce una discusion o mesa redonda.

Intranet: Es una red informatica de computadores similar a la internet, pero es privada para uso

exclusivo de una organizacion.

Sesgadas: Es incompleta, o que ha sido manipulada por un ente o tercero para omitir algo que

pueda perjudicar a un determinado grupo.

Consentimiento: Autorizacidn o permiso para que se haga algo.

Diseminacion: Esparcimiento, dispersion de algo por distintos lugares.

Garante: Es aquel que da garantia.

Etnografica: Relacionado con la etnografia, que es el estudio sistematico de personas y culturas a

través de sus costumbres, ritos, herramientas y formas de vida.

Stakeholders: Son las partes interesadas de una organizacion, que se ven afectadas o concernidas

por las actividades o la marcha de una organizacion.

Agitador: Persona que a través de sus acciones y comentarios altera a los demas, llevandolos a

actuar de una forma violenta.


http://es.wikipedia.org/wiki/Red_inform%C3%A1tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Interesado

Segmentacion: Dividir o segmentar algo en grupos equilibrados que sean mas pequefios, tengan

caracteristicas y necesidades similares.

Hincapié: Dar importancia a una cosa, destacandola o insistiendo en ella.

Camaraderia: Relacion amistosa y cordial propia de buenos camaradas.



Resumen

En este proyecto analizaremos como las organizaciones se relacionan con el medio y marketing.
La idea es determinar cuéles son los métodos de andlisis de las comunidades de clientes
mediante la relacion estratégica comunitaria y el marketing. Por medio del mercadeo se puede
conocer el entorno y determinar qué métodos de andlisis utilizar para conocer a la comunidad de
clientes. Las personas de mercadeo se ocupan de todo lo que ocurre en el entorno, de estar al
tanto para saber cuando hay oportunidades que puedan ser provechosas para la organizacion o
por otro lado cuando hay amenazas de las que debe tener cuidado. Dependiendo del entorno, la
organizacion disefia sus actividades de mercadeo enfocadas en satisfacer las necesidades del
consumidor. Las actividades del consumidor se conceptualizan en producto, precio, promocion y

plaza que se definen y disefian basados en la comunidad en la que este inmersa la organizacion.

Es importante buscar informacion confiable sobre el grupo objetivo al cual se le va ofrecer el
producto o servicio, ya que toca analizarlos y comprender a estas personas para disefiar una
buena oferta que satisfaga sus necesidades y deseos. Esta persona que recibe el producto o
servicio por parte de la organizacion es el cliente. Los clientes son las personas que llegan a una
organizacion en busqueda de satisfacer necesidades a través de los bienes y servicios que las

empresas ofrecen.

Es esencial determinar que los clientes viven en comunidad, es decir comparten ideas por la
comunicacion tan estrecha que tienen y viven en conjunto bajo las mismas costumbres. Debido a
estos es que hoy en dia, los consumidores se conglomeran en comunidades de clientes, y para
saberles llegar a estos clientes, toca analizarlos por medio de diversos métodos. El uso de las
estrategias comunitarias es necesario ya que por medio del marketing se analiza el entorno y se
buscan los métodos para analizar a la comunidad de clientes, que comparten caracteristicas y se
analizan en conjunto no por individuo. Es necesario identificar los métodos para relacionarse con
la comunidad de clientes, para poder acercarnos a estos y conocerlos bien, saber sus necesidades
y deseos y ofrecerles productos y servicios de acuerdo a éstos. En la actualidad estos métodos no
son muy comunes ni conocidos, es por esto que nuestro propdsito es indagar e identificar estos
10



métodos para saber analizar a las comunidades. En este proyecto se utilizara una metodologia de
estudio tipo tedrico-conceptual buscando las fuentes de informacidn necesarias para llevar a cabo
nuestra investigacion. Se considera trabajar con EI Grupo de Investigacion en Perdurabilidad
Empresarial y se escogio la linea de gerencia ya que permite entrar en la sociedad del
conocimiento, siendo capaces de identificar oportunidades gerenciales en el entorno. Es
interesante investigar sobre estos métodos, ya que los clientes esperan un servicio excelente,
atento y que se preocupe por ellos y sus necesidades.

Palabras  Clave:  Organizaciones, = Medio, = Métodos, = Mercadeo, = Comunidad.
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Abstract

In this project we will analyze how organizations relate with media and marketing. The idea is to
determine which are the methods used to analyze customer communities through the community
strategic relationship and marketing. The environment could be understood through marketing,
and determine which analysis methods can be used to meet the customer community. The
marketing people are responsible of everything in the environment, to be aware of opportunities
that can be valuable for the organization or to be aware and careful of future threats. Depending
on the environment, the organization designs its marketing activities focused on meeting the
consumer’s needs. The consumer’s activities are conceptualized in product, price, promotion and
place, which are defined and designed based on the community in which the organization is

immersed.

It is important to look for reliable information of the target group, who are the ones that receive
the product or service, is important to analyze and understand this people in order to design a
good offering that satisfy their needs and desires. This person that receives the product or service
from the company is called customer. Customers are the people that visits an organization in
search of meeting their needs through the products and services that the organization offers, this

are the results of satisfaction of customers’ needs or desires.

It is essential to determine that customers live in community; they share ideas due to the close
communication and they live together under the same customs. Because of these, now a day’s
customers conglomerate in customer’s communities, and to approach clients and know them
well, is necessary to analyze them through various methods. The use of marketing strategies are
necessary, through marketing we could analyze the environment and search for methods to
analyze customer’s communities, that share characteristics and are analyze as a group not as
individuals. It’s important to identify the methods in order to interact with the customer’s
communities, to be close to them and understand them, to know their needs and desires and offer
products and services based on these. Now days these methods are not very common or known,
that’s why our purpose is to investigate and identify these methods, to be able to analyze
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customer’s communities. For this project we are going to use a theoretical-conceptual
methodology, searching for sources of information required to conduct our research. We are
going to work with the Business Research Group Durability and we choose the line management
because it allows us to enter the knowledge society, being able to identify management
opportunities in the environment. It is interesting to investigate these methods, since customers
expect excellent and attentive service and organizations that care about them and their needs.

Key Words: Organizations, Media, Marketing, Methods, Community.
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1. Introduccion

1.1.Planteamiento del Problema

En la medida en que las organizaciones se internacionalizan, eéstas deben meditar la forma en que
van a entrar a un pais, siendo esta decision una de las mas trascendentales que debe tomar la
empresa cuando plantea su proyecto de expansién mundial (Baena & Cervifio, 2009). En el
proceso de la penetracion del mercado, las empresas se encontraran con comunidades. Las cuales
se entienden como grupos de individuos que comparten una misma caracteristica y residen en
determinada area geogréafica (Corsi, Subramanian, McKee, Li, & Swaminathan, 2012). Estos
grupos acttian y funcionan de una manera diferente comparada a los demas, ya sea por factores
determinantes como son la cultura, la politica y el nivel socioecondmico. Se reconoce cada vez
mas, que se debe ir mas alla del individuo, a la familia, grupo, pueblo, comunidad y nivel social
si se desea entender completamente lo que esta pasando en el sujeto, ya sea su desarrollo,
comportamiento, percepciones, conciencia, experiencia y respuestas (Somasundaram &
Sivayokan, 2013). En esta investigacion se va a indagar cuales son los métodos de analisis de las

comunidades de clientes mediante la relacidn estratégica comunitaria y el marketing.
Dado a eso, es que surge la importancia de tener una amplia nocion de las personas que rodean e
interactian con la empresa emergente. Es asi, como nace esta investigacion buscando darle

respuesta a una necesidad, la cual conllevara a brindarle unos recursos muy valiosos a las

compaiiias.

1.2.Justificacion
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Toda empresa esta siempre vista bajo los ojos de las personas (Madden, Scaife & Crissman,
2006), es por eso que las organizaciones tienen una relacion directa con el medio y el marketing.
Todo lo que ellas hagan se veré reflejada en la percepcion de las personas. A partir de esto, el
éxito de las organizaciones en estos nichos dependerd de la correcta comprension de las
dinamicas locales de los mercados y la adecuada implementacion de las estrategias basadas en
este entendimiento (Sudhir, 2010).

El correcto proceder de toda empresa, que implica el desarrollar estrategias innovadoras para
efectuar la eficacia y eficiencia en la gestidn, teniendo en cuenta tres aspectos como son; el
economico, ecoldgico y social, le permitira crear a ésta un cambio sustancial en el desarrollo,
percepcion, comprension 'y papel en la sociedad (Wereda, 2012), favoreciendo su
posicionamiento y perdurabilidad. Por lo tanto, si una compafiia quiere sobresalir durante su
incursion o una ya existente quiere subsistir, demandaran unos ‘métodos de analisis de las

comunidades de clientes mediante la relacion estratégica comunitaria y el marketing’.

1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo General

Determinar cuéales son los métodos de andlisis de las comunidades de clientes mediante la

relacion estratégica comunitaria y el marketing.
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1.3.2. Objetivos Especificos

Describir tipos de comunidades de clientes mediante la relacion estratégica comunitaria y el
marketing.
Describir los métodos de analisis de comunidades de clientes mediante la relacion estratégica

comunitaria y el marketing.

1.4.Alcance y Vinculacion con el proyecto del profesor

Resaltamos la importancia del Grupo de Investigacion en Perdurabilidad Empresarial, porque es
el camino en el cual la Escuela de Administracion se dedica a la investigacion (Escuela de
Administracion, 2013). La Escuela de Administracion se concibe como la unién de la direccion y
la gerencia, en la cual ambas trabajan juntas para conceptualizar la politica y desarrollarla. La
linea de Gerencia permite entrar en la sociedad del conocimiento, siendo capaces de identificar
oportunidades gerenciales en el entorno (Escuela de Administracion, 2013). El programa de
Areas funcionales para la direccion tributa conocimiento sobre la demanda de mercadeo, la

produccidn, las finanzas y la gestion humana (Escuela de Administracion, 2013).

Dentro de este programa y en cuanto al proyecto denominado “Relacion de las organizaciones
con el medio y marketing”, del profesor Fernando Juérez, es interesante investigar sobre el tema,
de los métodos para analizar comunidades de clientes, ya que los clientes esperan un servicio
excelente, atento y que se preocupe por ellos (Juarez, 2011), pero todos tienen distintas
necesidades. Se considera que las organizaciones manejan el mercadeo bajo un clima de amistad,

confianza y sincero interés hacia el cliente (Juarez, 2011).
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Se considera este tema de investigacion, debido a la conglomeracidn de clientes y su interaccion,
los valores culturales no se producen solo en un individuo, es por esto que el mercadeo debe ser
dirigido a una comunidad de clientes (Judrez, 2011). Es interesante, debido a la dificultad de
hallar estrategias que se puedan incorporar para el mercadeo relacional de comunidades de
clientes (Juarez, 2011). Con respecto al marketing y la estrategia comunitaria es importante
analizar a los clientes en conjunto ya que pertenecen a una comunidad en la cual intercambian
significados y sus necesidades son parecidas (Juarez &Chacén, 2013b).

Es importante destacar que las estrategias de marketing deben ser utilizadas adecuadamente
cuando las empresas se van a enfocar en una comunidad (Juarez & Chacon, 2013a). Identificar
los métodos para analizar las comunidades es esencial, debido a que el desarrollo de la
comunidad varia de acuerdo a la estrategia comunitaria que se implemente, que radica en inducir
a los clientes a relacionarse, comunicarse, expresar sus deseos y necesidades (Juarez & Chacon,
2013a).
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2. Marco Teorico y Conceptual

2.1.La Relacion del Mercadeo con el Entorno Organizacional

Es de suma importancia, que antes de buscar los métodos para analizar a los clientes se conozca
el concepto de mercadeo. EI mercadeo se relaciona con todo lo que ocurre en el entorno. Las
personas de mercadeo son las que se ocupan de estar al tanto de todo lo que sucede en el entorno,
y de identificar las oportunidades y amenazas para la organizacion en el area externa (Menéndez,
2007). Las tendencias mundiales estadn cambiando el entorno de las empresas, por ende hay que
cambiar los diferentes métodos para analizar las comunidades. Estas tendencias mundiales se ven
reflejadas en los cambios de las actividades econdmicas globales, el incremento de la poblacion
global, las variaciones en la interaccion de personas debido a los avances tecnoldgicos, la
excesiva demanda de recursos naturales, entre otras tendencias (Menéndez, 2007).

Por ejemplo en el mercadeo, dentro de los elementos del mercadeo interno esta la
personalizacion y el uso de la informacion de los clientes para saber relacionarse con ellos, y
crear lazos de fidelidad (Gonzalez, 2009). Es de suma importancia analizar lo que dice el cliente,
es decir establecer relacion directa con el cliente y recordar todo lo que dice o hace, para

establecer una buena interaccion (Gonzalez, 2009).

De esta forma, la empresa establece las actividades de mercadeo, para planificarlas e
implementarla y desarrollar una forma de controlarlas para medir si estas actividades estan
satisfaciendo las necesidades del cliente (Arriaga & Palmer, 2009). Estas actividades se
conceptualizan en las cuatro P’s, precio, producto, promocion y plaza (Menéndez, 2007). El
mercadeo se basa en adquirir informacion confiable sobre el grupo de clientes objetivo a trabajar,
en comprender sus experiencias diarias, sus valores y tradiciones para identificar cuales son sus
necesidades y deseos (Arriaga & Palmer, 2009). Dentro del marketing, se entiende como cliente,

al individuo o empresa que obtiene un bien o servicio (Moliner & Berenguer, 2011). Se
18



considera un cliente a cualquier persona u organizacion que llegue a otra empresa con
insatisfacciones, que vaya en busqueda de satisfacer necesidades y deseos por medio de

productos o servicios de esta Ultima empresa (Moliner & Berenguer, 2011).

2.2.Comunidades de Clientes

Existen los clientes internos y los externos, los clientes externos son aquellos que recurren a una
organizacion para satisfacer necesidades de alimentacion, salud, transporte o simplemente deseos
(Campdesufier, Herndndez, Toledo, Augier, & Guzman, 2005). Mientras que el cliente interno
acude a otras organizaciones para ganar dinero por medio de su trabajo, y ademas satisfacer las
necesidades de afiliacion, autoestima, autorrealizacion, seguridad entre otras (Campdesufier et
al., 2005). Para las organizaciones es necesario satisfacer las necesidades de los clientes, ya que
esto establece una fidelidad hacia la organizacion, los clientes deben ser satisfechos, ya que al no
serlos podrian cambiar la compafiia por otra que este en el mercado, solicitar el mismo servicio y

trasmitir a las demas personas su experiencia positiva (Carrion, Fernandez & Ruiz, 2012).

2.3.;,Cémo Viven los Clientes en una Comunidad?

Los clientes viven en comunidad, y para acercarse a estos clientes es necesario comprender el
grupo en el que habitan. El concepto de comunidad viene de la palabra communis que se deriva
en cum y munus (Gonzélez, 2005). Se considera que este término indica, vivir en comunion, es
decir vivir juntos en la misma area geografica y compartir las tradiciones y costumbres

(Gonzalez, 2005). Para los individuos, es decir los clientes, el grupo o comunidad se convierte en
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la fuente de estabilidad, ya que el cuerpo social se mantiene con poder y unién mientras los

individuos comparten e interactian en un ambiente y se comunican ideas (Stan, 2013).

Una nueva forma de organizacién esta emergiendo que promete complementar las estructuras
existentes e impulsar radicalmente el intercambio de conocimientos, el aprendizaje y la
transformacion, estas son las comunidades (Wenger & Snyder, 2000). Las personas en
comunidad comparten sus experiencias y sabiduria, aportan ideas creativas para resolver
problemas, mejorando el rendimiento organizacional. Una comunidad puede estar hecha de
muchos participantes, cuya pasion por el tema, energiza la comunidad y les provee liderazgo

intelectual y social (Wenger & Snyder, 2000).

La participacion comunitaria es un asunto complejo que puede ser influenciado por componentes
como el tamafio de la comunidad, normas culturales, el clima social y las distintas caracteristicas
individuales; edad, sexo, educacion, ocupacion, estado civil, raza, estatus socioeconémico
(Coakes & Bishop, 1998). Sin embargo, a las organizaciones les conviene tener una buena

relacion con las comunidades de clientes para asi introducir sus estrategias.

Toda estrategia que se quiera introducir en una sociedad comprende unos pasos. Las empresas
deben efectuar la organizacién, capacitacion, vigilancia integrada, trabajo comunitario y
evaluacion con el fin de; constituir grupos de trabajo en donde se definan roles, compromiso e
influencias, cubrir necesidades de aprendizaje para la consumacion de la estrategia, inculcar
capacidades para saber analizar la informacidn y tomar buenas decisiones, disefiar estrategias,
crear planes de accién y evaluar los procesos de transformacion e implementacion (Castro et al,
2008).

Las comunidades son cruciales para el éxito en la implementacion, reelaboracion y el
enriquecimiento de la estrategia a partir del involucramiento activo de las partes interesadas.
Ademas, la creacion de estos grupos de trabajo, conlleva a la descentralizacion de las acciones y
decisiones que favorecen la infraestructura necesaria para la implementacion de estrategias al
nivel local. La participacion de los actores en su adaptacion es clave para la aceptabilidad,

factibilidad y la apropiacion de este proceso (Castro et al, 2008).
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2.4.Estrategias para Relacionarse con las Comunidades

Existen explicitamente ciertas estrategias como son: El desarrollo de la comunidad, la educacion
que reciben los ciudadanos, discusion de grupos, comunidad de aprendizaje, comunidad de
practica, entidad de trabajo, progreso de capital social, comunidad basada en la educacién a
adultos, educacion popular. Concientizacion, voluntariado y comunidad basada en gestiones,
promocion de crecimiento, comunidad de liderazgo, organizaciones de base, empoderamiento,
reflexién critica y calidad de vida de modelos, liderazgo y participacién (Juarez & Chacon,
2013b).

Debido a la complejidad de las comunidades de clientes es necesario identificar los métodos para
relacionarse estratégicamente con estas comunidades. Es esencial utilizar métodos como La
Légica Dominante del Servicio, que se enfocan en conocer a fondo los deseos de los
consumidores, para brindar un servicio o producto adecuado a esas necesidades (Alvarez,
Rodriguez & Vijane, 2011). La identificacion de los métodos es de gran utilidad para conocer a
las comunidades y gestionar la creacion de valor de productos o servicios dentro de la empresa, y
por otro lado, los métodos de analisis de comunidades de clientes sirven para identificar nichos
de mercado y aumentar la satisfaccion de clientes y su fidelidad (Alvarez, et al., 2011). Los
métodos en general sirven para identificar como los productos o servicios de una organizacién
pueden afectar y/o cambiar la vida de los clientes en cada comunidad (Auletta & Puente, 2009).
El proposito de estos métodos es analizar a las comunidades y resaltar la forma de compra, uso y
consumo por parte de este grupo de clientes, para ofrecerles un bien o servicio conforme a sus
necesidades (Auletta & Puente, 2009).

La Logica Dominante del Servicio tiene en cuenta las intersecciones entre el Marketing y la

economia. Este concepto esta relacionado con los clientes, los servicios y el intercambio
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economico, que enriquecen el analisis del sistema de servicios (Alter, 2010). Este método de
analisis ofrece un aspecto mas humanista en la teoria de Marketing, ya que coloca al cliente y a
la organizacion en el mismo nivel, en el cual ambas tanto el proveedor como consumir tiene

responsabilidades en el sistema de servicio. (Williams & Aitken, 2011).

Por medio de este sistema el mismo consumidor es consciente de sus necesidades y las solicita o
trasmite en su encuentro con el proveedor, mientras que las organizaciones lo que hacen es estar
al tanto de estas y conocerlas para satisfacer las necesidades solicitadas. Luego de analizar a los
clientes se hace énfasis en la creacidn de valor del servicio ofrecido (Alter, 2010). Es decir, las
compafiias proponen valor a través de ofertas de mercado y los clientes contintan el proceso de
creacion de valor a través del uso de los servicios. Este es un buen método para analizar las
organizaciones a través del Marketing, debido a que se logra conocer los valores sociales, y
como estos son una expresion democratica de la sociedad, se logra indagar las preferencias
individuales (Williams & Aitken, 2011).

2.5.Métodos para Analizar Comunidades de Clientes

Existen métodos que nos permiten acceder a tener una nocion mas amplia de las comunidades de

consumidores (Kulkarni, 2013):

Entrevistas por medio de grupos de enfoque (personal y usuarios)
Encuestas telefonicas

Encuestas via web

Entrevista personal a los miembros de la Comunidad

Entrevista al lider de la comunidad

Entrevistas a los representantes claves de la comunidad

vV V. V V V V V

Reuniones con el publico
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2.5.1. Entrevistas por Medio de Grupos de Enfoque

Uno de los métodos para la investigacion de mercados mas utilizado actualmente es la entrevista
por medio de grupos de enfoque. Es una buena herramienta para conocer la comunidad de
clientes y recolectar informacion para generar nuevas ideas de productos o tomar futuras
decisiones (Ward, 1994). Los grupos de enfoque son una forma rapida y facil de indagar las
opiniones de los clientes, por medio de este método se obtiene las reacciones de los clientes a
nuevos productos, servicios, promociones o publicidad. Para llevar a cabo estos grupos con
éxito, es necesario hacer una preparacion anticipada y seguir unas pautas recomendadas
(Greenbaum, 1994).

Como método para recolectar informacion de la comunidad, los grupos de enfoque deben
preparase con tiempo para obtener informacion util y de calidad. Con anticipacion se debe
asegurar buenas instalaciones para llevarse a cabo, tener un moderador y grupo de encuestados
(Ward, 1994). El moderador debe ser un consultor de investigacion para mejor manejo del
grupo y direccion de los temas tratados. También es conveniente establecer objetivos especificos

antes de la realizacion de las sesiones (Greenbaum, 1994).

A través de este método se pueden manejar entrevistas a grupos construidos o grupos naturales.
Los grupos construidos son conformados por personas que no se conocen, ayudando a tener
ideas divergentes, y fomentando la honestidad debido a que los participantes son libres de dar sus
opiniones sin prejuicios (Leask, Hawe & Chapman, 2001). Este tipo de grupos ayuda a que las
personas expresen sus ideas y conceptos abiertamente, sin intentar establecer una agenda de
discusion (Greenbaum, 1994). Por el contrario, los grupos naturales son conformados por

personas que ya Se conocen 0 comparten cosas en comun, los cuales son Utiles para realizar
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ciertas investigaciones en las que se requiere interaccion entre familiares o grupos pares (Leask,
etal., 2001).

2.5.2. Encuesta Telefénica

Asi mismo, otro método utilizado por los medios para analizar a sus clientes es la encuesta
telefonica. Las encuestas telefénicas son un popular medio de recoleccion de datos, que permite
indagar profundamente los gustos de la comunidad (Fricker, Galesic, Tourangeau, & Ting,
2005). Este método facilita la investigacion y el analisis de temas delicados como lo son las
drogas, el alcohol, entre otros, de modo que no es una entrevista cara a cara que intimide al
individuo (Livingston et al, 2013). La informacion que se obtiene por medio de este método es
completa y permite tener un conocimiento amplio de los clientes, sin embargo es de gran
dificultad contactar a los clientes y cubrir un alto porcentaje de la poblacion de consumidores
(Fricker et al, 2005).

2.5.3. Encuesta via Web

Por otro lado, un método de analisis de comunidades que ha venido ganando cobertura es la
encuesta via web. Las encuestas por Internet son atractivas alternativas de conocer las
comunidades de clientes, sus preferencias y necesidades, de forma facil y econémica (Lazar &
Preece, 1999). Este método es sencillo y practico, dado que no requiere de un entrevistador de
modo que ahorra mucho tiempo (Fricker et al, 2005). Se recurre a este método, debido al alto
impacto del Internet en las ciencias sociales, en el cual los individuos expresan sus necesidades y

solicitan libremente sus deseos. Este es un método sociolégico que permite analizar
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detalladamente a comunidades de clientes, haciendo énfasis en las comunidades que tienen
mayores avances tecnologicos y estan vinculadas a el mundo intranet (Frippiat & Marquis,
2010). Una debilidad de este método seria la falta de cobertura a comunidades de clientes que no
poseen acceso a Internet. Por lo general las comunidades que no tienen acceso a la web son
personas de escasos recursos o los ancianos, lo cual inhabilita a analizar en forma general a todos
los clientes (Fricker et al, 2005).

2.5.4. Entrevista Personal a los Miembros de la Comunidad

Por otra parte, otro método estratégico para analizar comunidades es la entrevista individual, que
permite obtener resultados de alta calidad. Por medio de esta entrevista se puede conocer las
principales cuestiones relativas a las motivaciones del comprador, su proceso de compra y
consumo, sus mercados de destino y sus preferencias sobre ciertos productos o servicios. Por este
motivo, las entrevistas individuales demostraron una capacidad superior para informar la
estrategia de marketing mediante el descubrimiento de problemas de fondo (Stokes & Bergin,
2006). Las entrevistas cara a cara permiten analizar las caracteristicas personales tales como el
género, origen, grupo étnico, socioeconémico, entre otros, que reflejan en cierta forma como las
comunidades de clientes reaccionan a ciertos productos o cuales son sus necesidades de acuerdo

a su nivel social, cultural, género o edad (Lumb, Homer & Miller, 2010).

La ventaja de este método se relaciona con la profundidad y amplitud de informacion que se
recoge acerca de los consumidores y compradores, ademas que es mas facil de verificar su
validez. Asi mismo, se pueden cubrir temas delicados o personales, en los cuales se reflejen sus
preferencias (Stokes & Bergin, 2006). Sin embargo, estas entrevistas personales pueden ser
sesgadas por la situacion de la entrevista, en la cual puede interferir la personalidad del
encuestado para admitir o dar respuesta sobre ciertos temas que puedan parecerle socialmente
cuestionables (O’Dell, 1962).
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2.5.5. Entrevista al Lider de la Comunidad

Por otro lado, otro de los métodos para analizar estratégicamente a las comunidades es la
entrevista a los lideres o figuras representativas de la comunidad. Es util recurrir a los lideres
debido a que poseen una visién para construir nuevos negocios porque tienen un conocimiento
profundo de su sociedad. Por medio del conocimiento de los lideres, se pueden analizar las
necesidades de los clientes, puesto que estos son quienes tienen un contacto cercano con sus
clientes y conocen estratégicamente la comunidad y sus diversas necesidades y reacciones frente
a productos o servicios (Kodama, 2006). Estas figuras representativas de las comunidades saben
la estrategia, crecimiento, y conocen las tendencias de sus habitantes, es decir saben sus deseos y
coémo manejarlos (Broderick & Boudreau, 1991). Este método es ventajoso ya que los lideres se
relacionan con personas claves de otras comunidades y de esta forma amplian y cultivan sus
conocimientos para crear nuevos negocios estratégicos, a fin de crear nuevo valor para sus
clientes. A través de las entrevistas a lideres de comunidades se puede analizar los gustos y
deseos de los clientes, debido al conocimiento valioso y la amplia comprension que estos tienen

sobre la comunidad (Kodama, 2006).

2.5.6. Entrevistas a los Representantes Claves de la Comunidad

En otro orden de ideas, para poder analizar a las comunidades, se requiere comprometerse con
éstas y esto a menudo implica interactuar con la comunidad en general o con un selecto grupo de
miembros o representantes de las comunidades. Estos representantes proveen informacion,

obtencion de consentimiento, recopilacion de datos y muestras, como también ayudan en la
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diseminacion de los resultados de investigacion (Kamuya, Marsh, Kombe, Geissler, &
Molyneux, 2013).

Los representantes claves de la comunidad, simbolizan ciertos aspectos de la comunidad y
pueden proporcionar indicaciones significativas acerca de las prioridades, formas de accesos,
riesgos, vulnerabilidades y capacidades a nivel de la comunidad (Mason, Pardue & London,
2012). Un representante requiere tener la habilidad de interpretar el panorama que lo rodea de
una manera amplia, empética, comprendiendo los conceptos y yendo més alla de su experiencia.
Para asi abarcar y representar otros puntos de vistas de los consumidores. (Debono, Travaglia,
Sarrami, & Braithwaite, 2013).

En las entrevista, el representante debe sacar a flote su rol, el cual en muchos contextos se asocia
al defensor y garante de la comunidad (Rey, 2014). Este debe reflejar tanto como sea posible la
diversidad de la comunidad, abogar por los consumidores, cuidar, participar, realzar los
problemas y preocupaciones, aportar recomendaciones y compartir informacion (Nathan,
Johnston & Braithwaite, 2011).

Durante el método de la entrevista, el representante se convierte en un informante clave, dado a
la variedad de temas y fuente de informacién que provee. Tales como el parentesco, la
organizacion familiar, el sistema econdémico, la estructura politica, las creencias y practicas
religiosas. En pocas palabras, a los representantes se les debe hacer una entrevista intensiva, bajo
un marco restringido de preguntas con objetivos centrados, con el fin de proporcionar una
descripcion etnografica relativamente completa de los patrones sociales y culturales de su grupo
(Tremblay, 1957).

En muchos casos, el contacto con los representantes claves de una comunidad, permite y
favorece la construccion e implementacion de planes de accion de una organizacion. Ya que, los
representantes se encargan de transferir los conocimientos, influyendo en el desarrollo y
facilitando la integracion de las dindmicas econdmicas y productivas de un territorio especifico.
Brindandole valor a la participacion y la relacion directa con el progreso y la economia (Moreno

& Ochoa, 2011).
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En resumen, este método brinda informacién cualitativa y de calidad, en un periodo de tiempo
relativamente corto, sin necesidad de invertir un monto de dinero tan alto (Marshall, 1996). Los
representantes clave, son una fuente experta de informacion, como resultado de sus habilidades
personales, o0 posicion dentro de una sociedad como stakeholders, son capaces de proporcionar
mas datos y una visién mas profunda en lo que esta sucediendo alrededor de ellos. Siendo unos
observadores naturales y estratégicos (Marshall, 1996). Es por eso que una efectiva
comunicacion, por medio de una entrevista directa, conlleva a la construccion, analisis y
desarrollo de redes mas solidas entre representantes de los consumidores y las organizaciones
(Debono et al, 2013).

2.5.7. Reuniones con el Publico

Por otra parte, para analizar las comunidades se puede implementar un método, denominado
reuniones con el publico, con el objetivo de involucrar a todos los interesados para que
compartan sus diferentes posturas, gustos, necesidades, y motivaciones. Esta es una de las
herramientas que esta causando mayor interés en cuanto al aspecto social, dado a que comprende
el pedir y entregar informacion (Dulce, 2007). Ademas, se ha convertido en un dispositivo

preferido para la difusion y la promocion de proyectos (Tilly, 2010).

Las empresas han evidenciado que a las comunidades se les hace atractivo e importante que les
participen de sus estrategias y actividades. Lo cual, incrementa las probabilidades para que un
proyecto sea aceptado, ejecutado y sostenible. Ya que, la participacion segun el papel que le
corresponde socialmente a cada persona, fomenta el encuentro de las voces, perspectivas, la
interaccion, colaboracion, cooperativismo, experiencia, aprendizaje y sobre todo la confianza de

los individuos de las comunidades (Bricefio & Avila, 2014).
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La participacion pablica es un proceso voluntario mediante el cual las personas toman decisiones
sobre las instituciones, los programas, los ambientes que les afectan, y las contribuciones a
resultados finales. Esto despierta en las personas un sentido de auto-realizacién y de
pertenencia. Esta participacion promovida en las reuniones publicas mejora; la comunicacion, el
desarrollo sostenible, el conocimiento, el acercamiento entre la industria y las comunidades, la

prevencion y solucion de conflictos (Brufia & Marey, 2014).

Creandose una cultura encaminada a la toma de decisiones, empoderamiento, equilibrio y
democratizacion del poder en los diferentes grupos de interés. Promoviendo la calidad de vida, la
validez de los deberes y derechos de cada individuo, la integracion, el respeto y la libertad del ser
humano (Sifontes, 2007).

En este tipo de participacion los consumidores toman un rol de proveedores. Siendo quienes
brindan la informacidn, construyen relaciones y redes sociales (Yuen & Fossey, 2003). Una
sociedad que contenga un fuerte tejido social, se caracterizard por canales abiertos de
comunicacion y sinceridad en el manejo de los recursos (Bricefio & Avila, 2014). Porque
siempre sera mejor tener una ciudadania comprometida que una ciudadania pasiva. (Moreira,
2013).

2.6.Tipos de Comunidades de Clientes

De acuerdo a las comunidades de clientes se pueden usar los diferentes métodos de analisis
descritos anteriormente. Hay diferentes tipos de comunidades que dependiendo a sus
caracteristicas y necesidades requieren de diferentes métodos para ser analizadas y entendidas de

la mejor manera.
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2.6.1. Comunidad Virtual

Una de las comunidades de clientes con mayor posicionamiento es la comunidad virtual. Los
comportamientos y expectativas pro sociales de estos clientes son los que le dan forma a la
comunidad (Nambisan & Baron, 2010). Este grupo de clientes son personas que tienen una alta
actividad en linea, estan permanentemente conectadas a la vida virtual y desarrollan la mayoria
de sus actividades diarias via web. Son individuos que buscan la practicidad y la facilidad para
obtener servicios 0 productos. Las comunidades virtuales pueden ser analizadas por entrevistas
via web o telefénicas, son de alto alcance y son observadas a través de métodos econémicos
(Foux, 2005).

2.6.2. Comunidad de Clientes Satisfechos

Por otro lado, existen las comunidades de clientes satisfechos, que son aquellos fieles y leales al
servicio o producto, debido a su complacencia después del uso. Este grupo de clientes ya tienen
un valor percibido, que depende de su evaluacién general luego de utilizar el producto o servicio.
Este valor se crea cuando se compara la calidad esperada con la calidad percibida, la idea es
aumentar las expectativas de estos clientes (Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen, & Weiner,
2007). Para esta comunidad se aplica el marketing relacional, puesto que se enfocan en mantener
y fortalecer las relaciones con estos clientes actuales, en lugar de identificar y adquirir nuevos
clientes. La interaccion con estos individuos es esencial para poder analizar los
comportamientos, necesidades y caracteristicas a través de ciertos métodos como los grupos de
enfoque, entrevistas personales, entre otros (Genzi & Pelloni, 2004). Por lo general estos
individuos son leales a los productos y servicios que consumen, tienden a tener una preferencia
por una marca como resultado de su satisfaccion ante expectativas y experiencias (Keiningham

et al, 2007).
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2.6.3. Comunidad de Clientes Agitadores

De otra manera, se observan también una comunidad de clientes agitadores, que son aquellos
individuos que han tenido una mala experiencia con el producto o servicio. El cliente agitador no
se siente conforme con el servicio o bien, y podria causar dafio significativo en la imagen de la
marca al hablar de su mala experiencia (Foux, 2005). Es por esto, que es necesario recurrir a las
relaciones de Marketing para crear lazos con los clientes y comprender sus necesidades para asi
ofrecerles lo que requieren y desarrollar lealtad (Genzi & Pelloni, 2004). Esta comunidad de
clientes es dificil de tratar pero es necesaria analizarla para asi poder captar sus gustos y tomar
esto como oportunidad para profundizar en la satisfaccion del consumidor y su retencion (Foux,
2005).

2.6.4. Comunidad de Clientes Innovadores

Por otra parte, esta la comunidad de clientes innovadores, conformado por personas que siempre
esperan la mejoria de los productos o servicios con desarrollos en innovacion y en la eficacia de
estos. Esta comunidad esta en constate busqueda de bienes o servicios atractivos y que sean
atiles para resolver problemas que se presentan constantemente (Ogawa & Pongtanalert, 2013).
Uno de los conceptos basicos para analizar estos clientes es por medio de relaciones de

marketing como buscar el atractivo comercial de las innovaciones (Genzi & Pelloni, 2004).
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3. Conclusiones

Es necesario que las organizaciones mantengan una buena relacion con sus consumidores. Si las
instituciones quieren maximizar sus ganancias tienen que hacerle mucho énfasis a la
segmentacion de clientes homogéneos (Juarez & Chacén, 2013b). Desde esta perspectiva, es
necesario tener un enfoque comunitario, sin embargo, no es posible conocer una comunidad sin

ser parte de él, ya que hay varios tipos de comunidad y de estrategias (Juarez & Chacén, 2013b).

Para practicar el marketing de relaciones, es imprescindible que las empresas recopilan y
gestionen un flujo continuo de informacion de los clientes (Lacey & Morgan, 2007). Siendo esta

una razon que obliga a las compafiias conocer sus comunidades de clientes.

No hay métodos exactos que nos ayuden analizar a estos grupos por medio de la relacion
estratégica y el marketing. Sin embargo, si existen métodos que nos permiten organizar las
comunidades, al resaltar sus talentos, recursos y habilidades de las personas con el fin de

aumentar su poder colectivo y trabajar por el cambio social (Kulkarni, 2013).

De esa manera y mientras se cumplan unos principios claves entre las empresas y las
comunidades de clientes, se lograra una sobresaliente cohesion y convivencia. Estos principios
deben ser siempre tenidos en cuenta entre las partes interesadas: la equidad, la igualdad, la
verdadera representacion del cliente, la transparencia, el respeto, el reconocimiento, el
empoderamiento, la integridad, la confianza, la asociacion, la contribucion valiosa, la
colaboracion, la cooperacién, la consulta, la comunicacion, la claridad en procesos, resultados y
politicas. Adoptando e implementando continuamente una evaluacion para la mejora continua.
(Debono et al, 2013).

El estado situacional de este tema esta en su etapa de crecimiento, ya que la forma en que se ve
al cliente hoy en dia ha evolucionado en comparacion a la visién de hace unos afios. Las
empresas estan haciendo cada vez mas hincapié al concepto de comunidad de clientes,

tratandolas de insertar, empoderar y crear una camaraderia de beneficio mutuo con éstas.
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4. Recomendaciones

Nuestra mayor recomendacion para quienes estén interesados en este campo, es que sigan
indagando sobre diferentes métodos para analizar comunidades. Ya que, estas se encuentran en
un entorno cambiante y es por esto que es necesario buscar distintas formas de estudio de
clientes que se adapten a la realidad. Hallar buenos métodos de andlisis es sumamente
importante, debido a que fortalece el conocimiento acerca de la comunidad de clientes y se

conoce con certeza cuales son sus necesidades y deseos.

Asi mismo, recomendamos a quienes investiguen sobre este tema, que busquen una gran
variedad de comunidades de clientes, que tengan caracteristicas Unicas y necesidades muy
marcadas. De igual forma, es viable que se analice con profundidad las diferentes partes
involucradas en la practica del marketing relacional. De esta forma se pueden establecer unas
estrategias apropiadas para trabajar de forma conjunta y que ambas partes contribuyan para

obtener el resultado deseado.

Uno de los activos mas importantes de una organizacién son sus clientes, en esto reside la
importancia de desarrollar un estudio a profundidad. En el cual, se logre comprender los rasgos,
actitudes y gustos que caracterizan a cierto tipo de comunidades. Es por eso, que les sugerimos a
quienes incursionan en esta tematica profundizar y llevar a la practica los métodos que se
plasmaron en este proyecto de grado, como una ventaja competitiva ante los competidores. Para
construir relaciones sélidas, cercanas y perdurables con sus clientes. Las cuales se basan, en la
escucha mutua, el entendimiento, el interés, la retroalimentacion, las oportunidades y las

soluciones.
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