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Social commerce

Desde 1995, afio en que se fundd la primera red social, al dia de hoy, 22 afios después, se
ha trazado una de las curvas mas acentuadas de desarrollo que jamas se habia visto antes.
Un fendmeno social con mayusculas que ha convertido en el suefio de cualquier compafiia
el hecho de conquistar las redes sociales. Para tomar un ejemplo se puede hablar de
Espafia, ya que dicho pais esta en la séptima posicion mundial de uso de redes sociales y
los usuarios diarios sobrepasan los 500 000 000 al dia; es increiblemente tentador para
una empresa o una agencia de marketing saber que el 60 % de los usuarios entra a su
cuenta en Facebook cada dia.

Lo mismo sucede en el Peru, pero la presencia de las empresas en las redes sociales y las
campafias de comunicacion difundidas a través de las mismas suelen ser masimpredecibles
que las acciones de comunicacién tradicionales. Esta labor que las organizaciones tienen
que cumplir es compleja para el disefio y desarrollo de una campafia o una escueta accion,
porque el escaso tiempo del mundo digital se impone constantemente: aparecen nuevas
necesidades, roles, carreras, tecnologias y terminologias.

Las organizaciones hoy en dia no deben subestimar las redes sociales, ya que, en los
ultimos afos, cada vez con mas frecuencia, en la TV se habla de Twitter, Facebook, entre
otras redes, mientras que en esas mismas se habla cada vez menos de lo que pasaen la TV.

1.1 El community manager

Las organizaciones empresariales tienen que optar por un profesional que cumpla con las
caracteristicas de un community manager, una persona responsable de la comunicacion
de una empresa con la labor especifica de crear, gestionar y dinamizar una comunidad
de usuarios en internet para apoyar los objetivos de la organizacién.

El community manager tiene la responsabilidad por excelencia de trabajar la
comunicacion y su lugar dentro de la empresa esta ubicado entre los intereses de la
organizacion y de los usuarios; su tarea es que estos intereses no sean contradictorios.
Se puede afirmar que el community manager es el nexo entre la empresa o marca y sus
usuarios o clientes en internet.
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En un aspecto técnico, la labor que cumple este profesional es nutrirse del trabajo
de los demas departamentos de la empresa para cumplir su rol con eficacia. Luego
de eso tendria que ser capaz de hacer fluir toda la comunicacién que entra o sale
de la organizacién y en este punto es un error confundir su responsabilidad con las
acciones SMO (conjunto de estrategias en redes sociales generalmente llevadas a
cabo on site). Si bien es cierto que el community manager debe manejarse en ellas
como un pez en el agua, su actividad no debe reducirse Unicamente a esas labores
porque las redes sociales no son solo medios de informacién sino de relacionamiento
con los grupos de interés.

De forma mas didactica se podria decir que internet es como un megafono con alcance
en todo el mundo y por eso la organizacion debe tomar mucha atencién a los mensajes,
sean positivos o negativos, que circulan mediante las redes sociales. Esos comentarios
se terminan por convertir en una bola de nieve gigante vy dificil de parar cuando las
situaciones no estan controladas.

Las organizaciones y el responsable que labore en el drea de community manager
deben tener en cuenta cuatro elementos ineludibles que se convierten en retos: el
principio imperativo de la transparencia, la necesidad de una respuesta adecuada y
oportuna a las opiniones o demandas recibidas, la importancia de tener contenidos
actualizados, y entender que las redes sociales no son solo medios de informacion sino
de relacionamiento bidireccional donde no se contacta entes abstractos sino personas.
Por eso:

= E| concepto de transparencia siempre se debe considerar en la organizacion, ya que
es una condicion innata en internet. En el caso de cometer errores, la compafiia tiene
gue saber reconocerlo y enfrentar las consecuencias; si se intenta ocultar o ignorar los
desaciertos, los clientes elegirdan otra marca.

= La mejor manera de contrarrestar la informacién viral negativa, asi como en la
comunicacion tradicional, es informar con veracidad pero mucho mas rapido, dada la
velocidad con la que todo se expande en las redes.

= Las paginas web deben parecerse a organismos vivos, con contenidos e imagenes de
interés.

= La verdadera prueba de fuego por la que pasa una empresa es responder a las criticas
y comentarios de los grupos de interés. Este momento en las redes sociales es una
oportunidad para reforzar lazos con los internautas.

= E| feedback implica que el community manager de la organizacidn esté dispuesto a
hacer cambios estructurales y a tomar decisiones si los clientes sefialan errores.



