’ 2 O Capital

| 19-25 de marzo del 2012 N°583

Entrevista

| TENDENCIAS | EMPRESAS DEBILES EN INTERNET ESTAN CONDENADAS A PERDER MERCADO

Capital

o cabe duda que

las redes socia-

les han cambia-

do al mundo y

su impacto ya

sehace sentir en el dmbito em-

presarial, que hoy como nunca

antes ha percibido la fuerza y

poder de los consumidores.

Las redes sociales son una

realidad ciudadana y su futuro

| es seguir creciendo y el que no

comprenda que lo mds impor-

tante para el mundo de los ne-

| gocios es contar con una estra-

tegia digital de presencia y de
| marca perderd protagonismo.

Para comprender un poco

mds sobre la importancia de

este nuevo fendmeno global,

Capital conversé con Antoni

El poder
depende de
las relaciones
sociales

Gutiérrez Rubf, experto en re-
des sociales y cultura digital
aplicadas al mundo de la em-
presa, miembro de las princi-
pales asociaciones profesio-
nales como y la Asociacidn
de Empresas Consultoras
en Relaciones Pdblicas y

Comunicacion y la Asociacién

de Comunicacion Politica,

Ademds forma parte de

la European Association of

Political Consultants y de la

Asociacién de Directivos de
Comunicacién. Gutiérrez Rubi
' desarrolla su trabajo en
Espana y en Latinoamérica,
donde es asesor de empresa-
1ios y politicos.

Este experto en comunica-
cion sostiene que la presencia
en las redes sociales para las
empresas debe ser equipara-
ble a su presencia en el mer-
cado,

Destacé que si solo se tiene
presencia en el mercado y no
en el Internet, hay que estar
 preparado para lo peor, por-
que se acabard perdiendo el
i mercado, debido a que tener
presencia en el mercado es te-
ner presencia en la sociedad,
por ende, si no se tiene pre-
'sencia en la sociedad se perde-
14 el mercado.

-{Qué ha cambiado en los dl-

timos afios para las empresas
con el fendmeno de las redes
sociales?

Lo principal es que ahora el
consumidor ya no estd al fi-
nal de los procesos de mane-
1a pasiva y silenciosa. Ahora,
gracias a redes como twitter
y facebook y a la aparicién de
los dispositivos mdviles como
los teléfonos inteligentes y ta-
blets, tienen la posibilidad de
opinar, comentar, criticar y re-
lacionar valores e ideas a pro-
ductos y servicios.

“En este momento, las em-
presas se enfrentan a usuarios
que no solamente son consu-
midores, sino que son actores
que emiten opiniones, las cua-
les son tan importantes como
sus compras y esto es lo que
las empresas deben compren-
der.

Actualmente el poder de
una compafifa no depende de
su tamafio, fuerza y recursos
econdmicos, sino del tipo de
relaciones que establece con
el entorno social. Hoy por hoy
un pequefio rdpido puede ga-
narle a un grande lento, por-
que si hay un momento en la
historia para creer en David
contra Goliat es ahora, ya que
alguien pequefio con una
onda (teléfono mévil), que sea
rdpido, esté bien conectado y
sea oportuno, puede tumbar a
un gigante.

El tamafio, fuerza y los re-
cursos econ6émicos eran el
poder en el siglo XX, pero el
poder en el siglo XXI es la opi-
nién, y las empresas deben
vislumbrar esto a fondo y ade-
cuar sus recursos a la nueva
fuerza social.”

-¢Este poder que tienen ac-
tualmente los consumidores
para comunicarse a través de
las redes sociales debe ser to-
mado en cuenta por las em-
presas?

Hoy dfa los consumidores
no solo compran, sino que
también opinan y compren-
der su opini6n, escucharla y
atenderla oportunamente es
imprescindible en este mo-
mento para una buena gestién
empresarial.

“Hace solo unos afios atrds,
cuando un consumidor tenfa
un problema con una empre-
sa, practicamente éste queda-
ba como un asunto entre la
compaiifa y el cliente, Sin em-
bargo, debido a la aparicién de
las redes sociales este mismo
problema puede trascender a
miles de personas en cuestion

de minutos, lo que afecta la
imagen de la empresa.

Pero esto no debe verse
como algo negativo y las em-
presas no deben tener temor
a que sus clientes los critiquen
en determinado momento,
porque es preferible tener
clientes maduros, exigentes y
criticos, que ayudardn a me-
jorar el servicio e iniciar pro-
cesos de innovacién, que uno
ddcil, que solo serd una cuenta
de resultados, pero no una es-
trategia hacia el futuro”.

-¢Esto implica grandes cam-
bios para las empresas en lo
que se refiere a la relacién con
sus clientes?
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Lo primero que tienen que
hacer los empresarios es com-
pI’EIldE[ que estamos en una
sociedad mds abierta, donde
los privilegios se deben de-
fender con transparencia, in-
formaci6n y servicio, y donde
los ciudadanos tienen mucha
fuerza.

“Nunca antes en la historia
de la humanidad el ser huma-
no habia tenido tanta fuerzaen
sus manos y solo hay que ana-
lizar el hecho de que cualquier
teléfono celular que existe en
este momento tiene mds tec-
nologifa, capacidad de célculo
y almacenamiento que toda la
que se utilizé para mandar al
hombre ala luna.

ANTONI GUTIERREZ RUBI

¢ Ocupacion: Experto en redes sociales

¢ Estado civil: Casado y tiene 2 hijos

¢ Comida favorita: Los macarrones de
mi madre,

¢ Mayor virtud: La determinacion.

o [itimo libro leido: E1 Monstruo amble
de Rafael Simona

* ;Qué cambiaria del mundo?; Las
condiciones econdmicas que lo hacen
injusto

¢ ;Cuantos celulares tiene?: Uno

El nuevo poder de los consumidores

Las redes sociales han cambiado al mundo y su impacto ya se hace sentir en el ambito empresaririal

Estamos viviendo un cambio
en la jerarquia y el protagonis-
mo de la creacién de opinién
ptblica y actualmente alguien .
que puede ser catalogado
COMO Un personaje poco serio,
pero que cuenta con muchos
seguidores en la redes socia-
les, le echa un pulso a alguien
considerado muy serio, pero al .
que nadie sigue. Simplemente :
las redes sociales han creado
nuevos poderes de opinién .
que hace una década serian
impensables.

-;Hacia donde nos dirigimos .
en este momento?

Vamos hacia un entorno
donde cada ciudadano, cada .
consumidor o cliente tendrd
en sus manos la capacidad de
opinar sobre una marca, pro-
ducto o servicio. Esto es de
gran importancia, ya que casi
el 50% del valor de marca de
una compaiifa es el valor in-
tangible, que no es mds que
lo que piensa la gente de esa
marca o lo que vale esa marca
en términos de opinién piibli-
ca, y eso no se gestiona desde
el mercado, sino desde la so-
ciedad. Ahora las empresas de-
ben comprender que ya no es
suficiente tener solo una cuota
del mercado, sino que la cla-
ve de una gesti6n empresarial
de éxito es contar ademds con
un% cuota en la sociedad”.

-Con todo este poder de opi-
nién que tienen los consumi-
dores, ;qué deben hacer las
empresas para no fracasar?

Lo primero que deben hacer
es que su marca tenga mayor
presencia en los entornos di-
gitales, creando perfiles en las
redes sociales, seguidamente
deben incorporar community
managers 0 personas que se-
pan bien cémo funcionan la
cultura digital. Adicionalmente,
se deben incorporar estrategias
digitales de comunicacién y
comercializacién de productos
y servicios, con la conviccién
cierta de que si se gana la bata-
1la en el Internet, lo m4s seguro
es que se gane la batalla en los
anaqueles de los supermerca-
dos.

“Otro de los puntos claves es
escuchar lo que se dice de su
empresa 0 marca, conociendo
mejor al consumidor, qué va-
lores asocia al producto y cémo
lo usa.

A partir de esto es posible
incorporar la opinidn del con-
sumidor a toda la cadena de
produccién de un producto o

Servicio.

Con todo los este poder que
tienen ahora los consumido-
res, también es una realidad
que una marca, producto o
servicios puede sufrir ataques
malintencionados para afectar
suimagen

Es una realidad y lo mejor
que pueden hacer las empre-
sas para combatir o enfrentar
una crisis de este tipo es propi-
ciar que su marca, producto o
servicio cuente con una repu-
tacién bien establecida en las
redes sociales.

Las crisis de reputacién en
las redes sociales solo se pue-
den resolver positivamente
si las marcas ya cuentan con
una reputacion y credibili-
dad dentro de este entorno.
Simplemente no se puede re-
solver una crisis llegando tarde
ymal.

Si se gana

la batalla en
Internet, se gana
en el mercado

Si una empresa ya cuenta
con credibilidad, seguidores y
una reputacion bien estable-
cida, le serd facil enfrentar y
minimizar cualquier ataque
malicioso que se genere en las
tedes sociales, pero si no estd
Ppresente, ni siquiera podrd de-
fenderse, y cuando lo haga le
serd tres veces mds diffcil ga- |
nar credibilidad ante la comu-
nidad".

-;Qué le recomienda a las em-
presas?

En este momento, las em-
presas tienen que estar escu-
chando y monitoreando las
redes sociales permanente-
mente. Si una empresa quiere
saber de forma rdpida y certera
qué se opina de su marca, pro-
ducto o servicio se debe conec-
tar a las redes sociales, porque
S0I1 COMO UN Sensor que te da
pistas, hilos o informacién, a
veces muy pequefia, de lo que
en dos meses puede ser un
problema.

“Igualmente deben enten-
der que tienen que tener cre-
dibilidad, ser transparentes y
abiertas, porque si los ciuda-
danos y los consumidores
piensan que las empresas es-
conden, ocultan o engafian,
su destino es fracasar en las
redes sociales. i



