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INTRODUCCION

El crecimiento del uso de las comunidades de marca se debe en gran parte al crecimiento
de Internet y de los medios sociales (Smedberg, 2008). La evolucion de Internet ha hecho
que la web pase de ser un lugar para la difusion unidireccional de informacion, a un

espacio de dialogo y comunicacion. (Anaya-Sanchez et al., 2014).

En la ultima década los canales de comunicacion de las empresas han cambiado
profundamente debido a la expansion de la Web Social, lo que se ha dado en Ilamar Web
2.0 (O'Reilly, 2004; Anaya-Sanchez et al., 2014). De esta forma, la llamada Web Social
se ha postulado como centro de la actividad de comunicacion de las empresas
convirtiendo a los usuarios en medios de comunicacion a medida que producen
contenidos (Weber, 2007).

Ademas, las sofisticadas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), que se
han desarrollado paralelamente al auge de Internet, han servido de plataformas que
facilitan la interaccion con y entre los consumidores, y la formacion de comunidades de
marca virtuales (Mufiiz y O'Guinn, 2001; Mufiz y Schau, 2005, 2006).

En la actualidad, las comunidades de marca se han convertido en un recurso fundamental
para acercar a las empresas con los consumidores (Chen et al., 2021). Estas comunidades
son reconocidas cada vez mas como una estrategia efectiva para aumentar la lealtad del
consumidor, fomentar la participacion de los usuarios y aumentar la visibilidad y el
reconocimiento de la marca (Dick y Basu, 1994; Keating, Rugimbana y Quazi, 2003).
Por ello, se ha convertido en un tema de gran relevancia e interés en el &mbito de la

Comunicacion, especialmente en el area del Marketing Digital.

Sin embargo, el desarrollo y la gestion efectiva de estas comunidades plantea desafios
significativos. En este sentido, la figura del Community Builder surge como un elemento
novedoso en la construccion y mantenimiento de las comunidades de marca para lograr

el objetivo final de las empresas, vender sus productos o servicios.
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En lineas generales, esta investigacion presenta un marco integral que evidencia la
importancia del Marketing Digital, asi como la importancia de centrarse en el consumidor
y conocer sus gustos, preferencias y necesidades. Igualmente, se propone abordar la figura
del Community Builder como evolucion de los profesionales de la comunicacion,

proyectandolo como el futuro en este &mbito.

Adicionalmente, la estructura de la investigacién se compone de varias partes que
proporcionan una compresion global del tema. En la parte inicial, se aborda el estado
actual del objeto de investigacién junto con el marco teérico que lo sustenta, asi como las
hip6tesis que guian la investigacion. A continuacion, se detalla la metodologia mixta
empleada, combinando enfoques cuantitativos y cualitativos para obtener una
comprension completa del tema estudiado. Posteriormente, se presentan los resultados
obtenidos a partir de este enfoque metodoldgico. Y finalmente, se concluye la
investigacién con las principales conclusiones generadas y las futuras lineas de

investigacion.

1. JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

La justificacion de esta investigacion se fundamenta en la necesidad de comprender y
destacar la funcion esencial que desempefian las comunidades de marca en el contexto
digital actual, donde la comunicacion y las relaciones entre marcas y consumidores han

experimentado cambios significativos.

Anteriormente, las empresas transmitian sus mensajes a través de medios convencionales
como la prensa, la television o la radio. (Campos, 2008). Sin embargo, Internet ha surgido
como un nuevo medio que favorece la comunicacion entre consumidores Yy

organizaciones (Pitta y Fowler, 2005).

El desarrollo de Internet, sobre todo la Web 2.0, ha sido un factor clave para favorecer el
contacto entre la empresa y sus consumidores, y entre ellos mismos. (Anaya-Sanchez et
al., 2014).
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Paralelamente al desarrollo de Internet, la comunicacion ha ido evolucionado. Si antes el
objetivo era el producto y sus beneficios, ahora las empresas se enfocan en el consumidor

y las relaciones emocionales (Tur-Viies y Monstserrat-Gauchi, 2014).

Esto significa que la comunicacion se centra en un nuevo consumidor, denominado por
Alvin Toffler (1980) como prosumer. Un concepto que procede de la union de dos
palabras: producer (productor) y consumer (consumidor) (Toffler, 1980; Islas, 2008). Por
lo que, estas nuevas comunidades virtuales estan conformadas por consumidores y
productores de informacion, a quienes les interesa la creacion de productos, opinar,

discutir y conversar. (Fonseca et al., 2008; Ortiz Morales et al., 2016).

Al mismo tiempo, las redes sociales han facilitado la creacién y gestion de comunidades
al ofrecer un entorno propicio para la afiliacion, paticipacion y el intercambio de

contenido entre los miembros (Campos, 2008; Zaglia, 2013; Kaplan y Haenlein, 2010).

Es por ello por lo que la gestion de estas redes sociales requiere de una figura como el
Community Manager con una actitud proactiva, que implica la gestion y creacion de
contenidos, el monitoreo permanente, la distribucion del mensaje que intenta transmitir

la organizacion, la prospeccion de la comunidad, etc. (Budifio, 2011; Cobos, 2011).

Sin embargo, surge un vacio significativo en cuanto a la figura del Community Builder y
la construccion de las comunidades de marca. Apenas se han llevado a cabo
investigaciones o se dispone de informacion suficiente sobre esta figura, lo que refleja un

considerable desconocimiento generalizado sobre esta funcion.
De modo que esta carencia plantea una brecha en la implementacion efectiva de

estrategias de construccion de comunidades, esto lleva a resaltar la necesidad de

investigar la importancia de esta figura para las marcas.
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2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivos

El objetivo principal de esta investigacion es establecer la importancia de la construccién
de comunidades de marca como estrategia efectiva del Marketing Digital y destacar las

ventajas que ofrece a las empresas.

De este objetivo principal surgen los siguientes objetivos especificos: 1) definir la figura
del Community Builder y su presencia a nivel nacional; 2) analizar sus posibles funciones,
responsabilidades y aptitudes; 3) demostrar la ventaja competitiva que supondria contar
con este profesional; y 4) justificar su incorporacion en las grandes y pequefias empresas

a medio y largo plazo.

Por ello, a partir de estos objetivos, surgen una serie de preguntas de investigacion
enfocadas al planteamiento de unas hipdtesis sélidas: ¢Por qué el marketing se centra en
el consumidor? ¢Cual es la importancia del marketing digital? ;Por qué se crean las
comunidades de marca? ; Qué beneficios ofrece una comunidad de marca como estrategia
de marketing digital? ;Como es el futuro para la creacion de las comunidades de marca?

¢Serad el Community Builder un nuevo perfil emergente en comunicacion?

2.2 HipOtesis

e H.1 Laconstrucciony gestion de las comunidades de marca permite a la mayoria
de las empresas a aumentar su volumen de ventas. Principalmente porque estas
comunidades son estrategias efectivas de marketing que mejoran la lealtad del
cliente, aumentan la interaccion de los usuarios, y permiten un mayor alcance de

la marca.
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e H.2 El Community Builder representa una evolucién del Community Manager, al
introducir nuevas practicas como una comunicacion bidireccional mas efectiva,
una mayor participacion de los miembros y un mayor conocimiento de las

necesidades de las audiencias.

e H.3 Contar con la figura de un Community Builder proporciona a las marcas una
ventaja competitiva significativa en el mercado actual a través de una gestion méas

proactiva de las comunidades.

e H.4 Se espera que la figura del Community Builder esté consolidada en el
mercado espafiol en los proximos 5 afios, debido a la continua evolucién de las

interacciones con los usuarios.

3. METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia, la investigacion se aborddé mediante un enfoque mixto o
triangular ya que se combinan procedimientos cualitativos y cuantitativos. De esta forma,

se consiguid una perspectivas mas profunda y amplia sobre el objeto de la investigacion.

En la primera parte de la investigacion se realizaron cuatro entrevistas cualitativas con el
objetivo de adquirir informacion detallada que, posteriormente, fue analizada e

interpretada para derivar conclusiones relevantes.

La primera entrevista se llevo a cabo el 10 de abril de 2024 a Arancha De la Fuente De
La Fuente, licenciada en Marketing por la Universidad Rey Juan Carlos (URJC) y

profesora asociada de dicha universidad.
La segunda entrevista fue realizada el 14 de abril de 2024 a Maria Angeles Blanco Ruiz,

Licenciada en Periodismo y Comunicacion Audiovisual por la Universidad Carlos 111 de

Madrid (UC3M) y doctorada en Investigacion en Medios de Comunicacion; actualmente
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es profesora del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Facultad

de Ciencias de la Comunicacién de la URJC.

La tercera entrevista tuvo lugar el 15 de abril de 2024 y fue realizada a Maria Cristina
Fuentes Lara, licenciada en Ciencias politicas y de la Administracion por la Universidad
de Granada, especializada en género, migraciones y gestion de la comunicacion. Tambien
es profesora del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Facultad

de Ciencias de la Comunicacion de la URJC.

Y, la cuarta entrevista fue realizada el 10 de mayo de 2024 a Marcos Garcia Merino,
licenciado en Periodismo y Derecho en la URJC y actualmente Responsable de

Contenidos de Nuevas Comunidades en la empresa Relevo.

Por un lado, las primeras tres entrevistas, realizadas a expertos en comunicacion
(Marketing, Publicidad y Relaciones publicas), permitieron obtener una visién amplia y
variada sobre el tema de estudio mediante diferentes perspectivas y enfoques desde los

distintos ambitos de la comunicacién.

Por otro lado, la entrevista restante, realizada a un profesional de la gestion de
comunidades, permitid adquirir informacion detallada y especializada, asi como
comprender sus funciones, responsabilidades y aptitudes para poder hacer una

aproximacion a la figura del Community Builder.

Respecto a la estructura, dichas entrevistas estaban constituidas por 8 preguntas, 4
preguntas relacionadas con las comunidades de marcay otras 4 relacionadas con la figura
del Community Builder. (Ver Anexos 1, 2 y 3: Entrevistas semiestructuradas a Arancha
De la Fuente De La Fuente, a Maria Angeles Blanco Ruiz y a Maria Cristina Fuentes
Lara). No obstante, la Gltima entrevista incluia preguntas méas especificas orientadas a
profundizar en la profesién, experiencia y conocimientos del entrevistado. (ver Anexo 4:

Entrevista semiestructurada a Marcos Garcia Merino).
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Asimismo, tras un proceso de lectura, compresion y codificacion de la informacion

obtenida se establecieron las siguientes categorias a analizar:

Evolucion e importancia de las comunidades de marca, y tendencias emergentes.
Estrategias efectivas para construir y mantener comunidades de marca.

Identificacion de marcas con comunidades exitosas.

o 0o T @

Principales beneficios y ventajas que ofrecen las comunidades de marca a los

usuarios y a las marcas.

e. Identificacion de los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar
comunidades.

f.  Conocimiento sobre el rol del Community Builder y su contribucion al éxito de las
comunidades de marca.
Diferenciacion entre Community Builder y Community Manager.

h. Medidas para mejorar la comprension y la valoracion de esta figura en el contexto

espafol.

En la segunda parte de la investigacion, se disefid y elabord una encuesta cuantitativa
mediante un cuestionario auto-administrado en Google Forms, facilitando la
participacion de los encuestados, permitiéndoles completarla desde cualquier lugar con

acceso a internet.

Ademaés, se selecciond una muestra aleatoria de 127 participantes compuesta por
individuos de ambos sexos, mayores de 18 afios que son miembros o0 no de comunidades
de marca. La aplicacion de esta herramienta cuantitativa permitié obtener datos de una
muestra diversa y representativa, lo que a su vez mejoro la validez y la generalizacién de

los resultados obtenidos.
En cuanto a la estructura de la encuesta, estaba formada por 20 preguntas repartidas en 4

secciones siguiendo un recorrido personalizado segun la respuesta dada por el encuestado
(figura 1).
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Figura 1.
Estructura de la encuesta

2) Seccion de
preguntas si son
miembros de una 4) Seccion de
1) Secci6n de comunidad de marca preguntas sobre la

preguntas de figura del Fin de la encuesta

caracter Community
demogréfico 3) Seccion de Builder

preguntas si NO son
miembros de una
comunidad de marca

Fuente: elaboracién propia.

La primera seccién constaba de preguntas para conocer los datos demogréaficos de los
encuestados, sexo y edad, asi como de una pregunta final para segmentarlos en funcion

de si son miembros o0 no de una comunidad de marca.

La segunda seccion estaba formada por siete preguntas para los encuestados que si son
miembros de una comunidad de marca. En esta seccién se establecieron las siguientes

variables a analizar:

a) Motivaciones para unirse a comunidades de marca.

b) Tipo de relacion establecida con la marca.

c) Tipos de participacién en comunidades de marca.

d) Identificacién de marcas con comunidades exitosas.

e) Influencia de las comunidades de marca en la imagen y reputacién de la marca.
f) Acciones clave para gestionar mantener una comunidad de marca.

g) Influencia de las comunidades de marca en las decisiones de compra.
La tercera seccion estaba formada por seis preguntas para aquellos encuestados que no

son miembros de una comunidad de marca. En esta seccion se determinaron las siguientes

variables a analizar:

TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCC - 2023-2024 9
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a) Razones para abstenerse de formar parte a una comunidad de marca.
b) Experiencias que desmotivan a formar parte de una comunidad de marca.
c) Identificacion de marcas con comunidades exitosas.

d) Influencia de las comunidades de marca en las decisiones de compra.

Y, finalmente, la cuarta seccion formada por preguntas sobre la figura del Community
Builder, independientemente de si los encuestados son miembros o no de una comunidad

de marca. En esta Ultima seccion se establecieron las siguientes variables a analizar:

a) Conocimiento sobre la figura del Community Builder.

b) Conocimiento y diferenciacion de las figuras del Community Manager y el
Community Builder.

c) Percepcidn sobre la importancia de esta figura como estrategia de creacion y gestion

de comunidades de marca.

Ademas, la encuesta fue disefiada con una variedad de tipos de preguntas, incluyendo
preguntas abiertas para permitir respuestas detalladas, preguntas cerradas para facilitar
respuestas concretas, y preguntas de escala Likert para medir opiniones en diferentes
niveles. También se incluyeron preguntas de filtro y control para garantizar la precision

de las respuestas y obtener datos fiables.

4. MARCO TEORICO

4.1 Conceptualizacion del Marketing

El concepto de marketing necesitd casi seis décadas para consolidarse como una
disciplina fundamental tanto en la practica como en el &mbito académico (Coca, 2008).
Fue utilizado por primera vez en 1902 en la Universidad de Michigan cuando el profesor

E.D. Jones imparti6 un curso, en cuyo folleto aparecio este concepto (Sixto, 2014).
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Segun Sixto (2010) se pueden sefialar tres grandes periodos antes de su
conceptualizacion: a) la vinculacion practica con los intercambios comerciales; b) la
aparicion de la actividad y c) su consolidacion como disciplina académica y posterior
aplicacion en todos los ambitos y sectores. (p.63) Tras este ultimo periodo, numerosos

autores han realizado diversas definiciones de esta disciplina.

Philip Kotler, considerado el padre del marketing, define este concepto en su obra
Fundamentos del Marketing (2012) como “proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad,

captar valor de los clientes” (p.5).

Por otro lado, la American Marketing Association (AMA) define este concepto como:
“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large” (AMA, 2017). Lo que en espafiol se traduce como “la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”
(traduccidn de Global Marketing Association, 2020).

De la misma forma, Ivan Thompson (2006) define el marketing como un sistema total de
actividades que permite la identificacion de las necesidades o deseos de los consumidores
para posteriormente satisfacerlos con productos y/o servicios, y obteniendo a cambio un

beneficio para la empresa u organizacion.

Actualmente, el marketing es entendido como el resultado de la adaptacion a la evolucién
de la humanidad y las tecnologias, asi como a los cambios en el entorno y en las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, que también son cambiantes.
(Gonzalez-Ferriz, 2021; Gomez y Tauro, 2023).

Asimismo, con la llegada de Internet las empresas buscan renovar los canales de difusién

de los mensajes, la interaccion con los clientes y usuarios, y las estrategias para lograr

TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCC - 2023-2024 11



Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion SARA LANDEIRA ROMOJARO

obtener el resultado deseado de incrementar sus ventas (Garcia-Machado y Ledn-Santos
2021; Gazca, et al., 2022).

4.1.1 Evolucion del Marketing: del marketing 1.0 al marketing 5.0.

En este contexto, se toman como referencia las etapas de marketing establecidas por el

autor Phillip Kotler, que abarcan desde el marketing 1.0 hasta el marketing 5.0.

Julia Liliana Gomez y Maria Agustina Tauro en su obra Evolucion del marketing 1.0. al

5.0. (2023) desarrollan cada una de las etapas, situandolas en sus respectivos contextos

historicos:

Marketing 1.0: es la etapa que identifica los inicios de la actividad del marketing
en la Revolucién Industrial. Sélo se generaba la accion de entrega entre fabricante
y comprador, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las
diferentes caracteristicas de los productos o servicios. Las empresas desconocian
lo que querian sus consumidores, invertian unicamente en el desarrollo del
producto con la intencion de mostrar que tenian los mejores procesos (Gomez y
Tauro, 2023, p.2).

La principal caracteristica de esta fase es la comunicacion unidireccional, donde eran solo

las empresas las que aportaban informacion y no se prestaba atencion a los clientes
(Suérez-Cousillas, 2018).

Marketing 2.0: es la etapa que se enmarca después de la segunda Guerra Mundial,
cuando las empresas empiezan a prestar atencion a las necesidades de sus clientes.
Comienzan a reconocer que no todos los clientes coinciden en sus preferencias y
es entonces que empiezan a aplicar técnicas de segmentacion, estrategias para
abordarlos, y obtener asi un mayor impacto en ellos. En esta segunda etapa, el

cliente pasa a ser el centro de la actividad del marketing, y la razén de ser de la
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organizacion. Ademas, la conversacién entre marca y consumidor empieza a
funcionar gracias a la web 2.0 donde los medios digitales y sociales permiten la
retroalimentacion de las experiencias de los usuarios al igual que la creacion de

contenido (Gomez y Tauro, 2023, p.3).

Los items que distinguen a esta segunda etapa del marketing son el uso de tecnologias de
la informacion y la basqueda del posicionamiento corporativo del producto con la
diferenciacion como concepto clave, todo ello sin perder de vista el objetivo de satisfacer

y retener al cliente. (Suarez-Cousillas, 2018).

Marketing 3.0: en esta esta tercera etapa se profundiza en el entendimiento de las
necesidades y motivaciones de los consumidores que se plantearon en el Marketing
2.0. Las empresas tratan de conocer a las personas mas alla del interés por el
producto, los consumidores se sienten parte de las marcas. Se tiene en cuenta la
ética y el cuidado del medio ambiente. Ademas, la comunicacion es entre
comunidades sociales con intercambios plurilaterales de palabras, imégenes,
valores, y se busca la colaboracion entre muchos. Y al mismo tiempo, las redes
sociales permiten pasar de la bidireccionalidad a la multidireccionalidad (Gémez
y Tauro, 2023, p.4-5).

Esta tercera fase, si bien los clientes satisfacen sus necesidades, buscan la satisfacciéon de
sus sentimientos y valores. Esto lleva a que las empresas vendan valores asociados a sus

marcas buscando el impacto en su publico objetivo (Suarez-Cousillas, 2018).

Marketing 4.0: en esta cuarta etapa las redes sociales y el marketing digital estan
revolucionando la forma de llegar a los clientes. El cliente esta mas informado, es
mas exigente y estd siempre conectado. Los consumidores se comunican y
conversan sobre marcas y empresas, y toman decisiones sociales. EI cambio de
“poder” esta en los grupos sociales (comunidades de clientes). Los clientes buscan

disfrute, experienciay compromiso. Tienen experiencias entre lo fisico y lo digital,
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y se encuentran implicados en la experiencia y construccién (Gémez y Tauro,
2023, p.7).

El marketing en esta era digital se basa en los gustos, deseos y tendencias que recopilan
a través de distintos canales y la oportunidad esta en saber interpretar todos estos datos.
Ademas, se caracteriza por la aparicion del Big Data y la analitica de datos, ambas
tendencias aportan informacion valiosa de los clientes actuales y futuros. (Suérez-
Cousillas, 2018).

Marketing 5.0: es la etapa marcada por el poder de la tecnologia a favor de la
calidad de vida y el bienestar de las personas. Es decir, la aplicacion de tecnologias
que imitan a los humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor.
(Gomez y Tauro, 2023, p.8-9).

Esta ultima etapa se caracteriza por un entorno digital siendo necesarias herramientas
como la inteligencia artificial (IA), el procesamiento del lenguaje natural (PLN), la
realidad aumentada (RA), la realidad virtual (RV) y el internet de las cosas (I0T) para
establecer un vinculo con los diferentes usuarios y asi mejorar la experiencia de compra

y la relacion con el cliente (Gonzalez-Ferriz, 2021; Gomez y Tauro, 2023,).

En resumen, cada una de las etapas se puede sintetizar en una caracteristica: el Marketing
1.0 se centra en vender el producto o servicio, el Marketing 2.0 se focaliza en las
necesidades del consumidor, el Marketing 3.0 se enfoca en los valores, el Marketing 4.0
se centra en la parte digital y en las redes sociales y, finalmente, el Marketing 5.0 que se

focaliza en la experiencia del cliente y en la inteligencia artificial.

De esta forma, se entiende que la forma de hacer marketing ha ido evolucionando y
ajustandose no solo a los constantes cambios econdémicos o sociales, sino también
paralelamente a la evolucion de la tecnologia y de los medios de comunicacion; lo que
permite ubicar otras tres etapas diferentes en la expansién de esta disciplina. (Garcia-
Machado y Ledn-Santos, 2021; Lozano-Torres et al., 2021)
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Una primera etapa, definida como Marketing Tradicional, desde el surgimiento de la
disciplina hasta el nacimiento de Internet (Garcia-Machado y Ledn-Santos, 2021). Segun
Stanton, Etzel y Walker (2007), citados por Gazca, Mejia, y Ramos (2022), el marketing
tradicional “es un sistema total de actividades empresariales encaminado a planificar,
fijar precios y promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de

los consumidores actuales o potenciales” (p. 65)

Posteriormente una segunda etapa, denominada por Garcia-Machado y Leo6n-Santos
(2021) como Marketing Tradigital, sustentada en la Web 1.0 para acceder a informacion,

pero con poca interaccion con los usuarios (Galvan-Guardiola et al. 2017).

Y finalmente, una tercera etapa conocida como Marketing Digital basada en el nacimiento
de la Web 2.0. (Garcia-Machado y Ledn-Santos, 2021). Segtin Oscar Fuente (2023) esta
Ultima etapa es una evolucion del marketing gracias a la tecnologia, y se caracteriza por
el uso de los nuevos medios y canales digitales y que, ademas, permite crear experiencias

Unicas y personalizadas con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario.

4.2 Importancia del Marketing Digital

En los dltimos afios el Marketing Digital ha alcanzado un alto impacto como disciplina 'y
actividad profesional, debido a la necesidad de las organizaciones de adaptarse a los
cambios y seguir siendo competitivas; ademas de generar dinero (Garcia-Machado, y
Ledn-Santos, 202; Lozano-Torres et al., 2021).

Su objetivo principal es promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las ventas,
todo ello a través de diferentes plataformas y herramientas, que son utilizadas por la gran

masa de consumidores. (Galeano, 2021; Lozano-Torres et al., 2021; Gazca et al., 2022).

En la actualidad se lleva a cabo a través de cualquier medio digital, uno de ellos es por

medio de las redes sociales, las cuales resultan ser un canal interactivo entre las empresas
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y el consumidor, basadas tanto en la filosofia de la afiliacion y la participacion como en

la colaboracion y la atencién. (Campos, 2008; Gazca et al., 2022).

Ademas, las marcas utilizan estas redes sociales para escuchar, conversar, segmentar,
movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes para conseguir su fidelizacion
(Campos, 2008).

Segun exponen Garcia-Machado, y Ledn-Santos, 2021 los principales beneficios del
Marketing Digital para las empresas u organizaciones son: mayor alcance geogréfico,
acceso ininterrumpido a los contenidos, comunicaciéon rapida e inmediata con los
usuarios, mayor diversificacion en el mercado y diferenciacion de la competencia,
conocimiento de los gustos y necesidades de los consumidores, aumento del alcance de

una marca y una mayor influencia sobre la toma de decisiones de los consumidores.

Cabe sefalar que para que el Marketing Digital sea efectivo es necesario que las empresas
tengan en cuenta las diferentes tendencias del marketing, resultado de un proceso de
reflexiones, acciones e investigaciones que se conjuntan y se transmiten a través de los
afios (Coca, 2008; Lozano-Torres et al., 2021).

4.3 Tendencias del marketing

En su articulo “Las Tendencias del Marketing: Cudles Son y Definiciones " \iteri-Luque,
Herrera-Lozano y Bazurto-Quiroz (2017) destacan como las tendencias mas relevantes
del marketing: ¢l Marketing Experiencial, Marketing Interactivo, Marketing Relacional
y Marketing Conversacional, entre otras. Asi, han demostrado ser tendencias efectivas en
un entorno cambiante y altamente competitivo en el cual operan actualmente las

empresas.
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4.3.1 Marketing Experiencial

Siguiendo el pensamiento anterior, el Marketing Tradicional ha evolucionado
significativamente con el tiempo, pasando de simplemente vender productos a

proporcionar experiencias memorables.

En este punto es donde adquiere relevancia el Marketing Experiencial, centrado en el uso
de estrategias que involucren las experiencias y emociones del cliente con el producto y/o

servicio adquirido (Gualan-Vacacela et al., 2021).

Autores como Russi y Rojas-Berrio (2020) sefialan que el marketing experiencial “se
ocupa de mejorar todos los niveles del proceso de consumo y responde al deseo de

experiencias del consumidor ” (p.95).

Ahora se percibe al consumidor como una persona gque se emociona con las experiencias
que ofrecen las empresas, permitiendo fomentar la comunicacion y afiadir valor (Gualan-
Vacacela et al., 2021). Este tipo de marketing lo realizan grandes empresas como Coca-
Cola, Apple, Starbucks o RedBull, ya que venden algo mas alla del producto (Gémez,
2013).

4.3.2 Marketing Interactivo

De acuerdo con el informe “Digital 2023 October Global Statshot Report” (2023),
elaborado por las empresas We Are Social y Meltwater, el tiempo promedio que
dedicamos a Internet al dia es de 6 horas y 41 minutos. De esta cifra, aproximadamente
un tercio se destina a las redes sociales, lo que equivale a un total de 2 horas y 24 minutos

diarios.

De esta forma, las redes sociales emergen como la herramienta idonea para estrategias

empresariales centradas en la atencion al cliente (Castell6-Martinez, 2010), priorizando
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la personalizacion, la interaccién y la comunicacion bidireccional (Rodriguez et al.,
2020).

En este contexto, se puede definir el marketing interactivo como “un proceso de
intercambio entre una organizacién y sus usuarios que se basa en el uso de medios
interactivos para obtener y utilizar datos e informacion que permitan disefiar una oferta
de servicios y productos adaptados a las necesidades del consumidor ” (Marcial, 2011,
p.204)

4.3.3 Marketing Relacional

El autor Gronroos (2004), citado en el articulo “La innovacion en el paradigma del
marketing relacional” de Arosa y Chica (2020), sefiala que las empresas aparte de
centrarse en las ventas también deben enfocarse en construir y mantener relaciones mas
fuertes con los consumidores. Sin embargo, estas relaciones requieren de una
comunicacion efectiva para que los clientes se sientan atendidos y escuchados, lo que se

traduce en satisfaccion y lealtad (Tavira y Estrada, 2015).

Para logar relaciones estables y duraderas, lo expertos recomiendan implementar el
Marketing Relacional (Dusso, y Garbarino, 2009). Definido por Molina (2021) como “un
meétodo enfocado en establecer, mantener y consolidar las relaciones con los clientes

mediante estrategias centradas en ellos”.

Asi pues, siguiendo a Rodriguez, Pineda, y Castro (2020) el marketing relacional se
desarrolla en tres etapas: en primer lugar, se busca comprender completamente al cliente;
en segundo lugar, se trabaja en fidelizar al cliente mediante relaciones duraderas vy,

finalmente, se establece un canal de comunicacion mas eficaz.
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4.3.4 Marketing Conversacional

Castell6 Martinez (2010) afirma que se busca la satisfaccion del cliente, “como paso
previo a la fidelizacion, mediante un marketing conversacional y personalizado con
estrategias de retencion que involucren al cliente, incrementen la rentabilidad de la

empresa y consigan la lealtad del cliente ”. (p.107)

De esta forma, los autores Cordoba y Van-Rompaey (2023) definen el marketing
conversacional como:
“una técnica que consiste en establecer una comunicacion directa con los clientes,
generando conversaciones en tiempo real, que aportan una vision humana y
cercana de la marca, haciendo que el cliente sienta mas confianza, tenga un mayor
grado de accesibilidad, y que no se sienta solo en ningan momento durante todo

su proceso de compra” (p.1).

Todas estas formas de marketing convergen en un objetivo comun: conocer y comprender
al consumidor final, de aqui la importancia de implementar herramientas que permitan el

analisis de sus necesidades, gustos y preferencias.

4.4 Importancia del andlisis de las audiencias

Segin Czinkota y Ronkainen (2011), citados por Gonzélez-Ferriz (2021), “los
consumidores actualmente tienen a su alcance una amplia gama de productos a precios
menores, por lo que el consumo se ha hecho accesible a las masas”. Sin embargo, esto

supone una mayor competitividad en el mercado.

Para conseguir una mayor diferenciacion, el marketing en esta era digital se basa en
conocer al consumidor para saber qué ofrecerle y como hacerlo (Carrasco Ortega, 2020).
Para ello las marcas deben indagar sobre las necesidades, gustos, y preferencias de los
clientes a través de distintos canales como las redes sociales, productos wearables,

internet de las cosas, etc. (Ortiz Morales et al., 2016; Suarez-Cousillas, 2018).
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Ademas, en el estudio “Global Marketing Trends 2023 ” de Deloitte, basado en una serie
de entrevistas con mas de 20 directores de marketing de todo el mundo, se identifican tres
prioridades principales:

1. Acelerar el paso a nuevas tecnologias o plataformas digitales.

2. Expansién a nuevos mercados, segmentos o0 zonas geograficas.

3. Implantacion de sistemas para mejorar la personalizacion del cliente (Deloitte,

2023, p.8).

Por tanto, la oportunidad esta en saber interpretar todos estos datos para lanzar productos
y/o servicios personalizados e innovadores, al igual que camparias de marketing efectivas
con el objetivo ultimo de aumentar las ventas. (Ortiz Morales et al., 2016; Suarez-
Cousillas, 2018).

Para cumplir estos objetivos, las empresas utilizan el Business Intelligence (BI) que segun
Tascon (2013) es “el conjunto de estrategias y herramientas que una empresa tiene a su

disposicion para poder analizar los datos de su organizacion” (p. 48).

Segun este autor algunas de estas herramientas son la mineria de datos, el Big Data (BD)
o la Inteligencia Artificial (IA), las cuales permiten realizar investigaciones de mercados
y obtener datos estructurados que ayuden a la toma de decisiones y al enfoque de las
estrategias de marketing (Tascon, 2013; Ortiz Morales et al., 2016; Suarez-Cousillas,
2018).

Sin embargo, empezamos a poder y querer obtener datos no estructurados como los que
Ilegan de las redes sociales o comunidades virtuales (Tascon, 2013), que también pueden

aportar numereros beneficios a las empresas.

Aqui es donde entra en juego la escucha social o social listening como técnica dinamica
que promueve la escucha interna y externa, asi como la obtencion de informacion
cualitativa como el sentimiento en cada comentario o la importancia y reputacion de cada
fuente. (Ramos et al., 2019; Alanis, 2022).
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Los autores Stewart y Arnold (2018), citados por Alanis (2022), definen el concepto de
Social Listening como: “un proceso activo de atender, observar, interpretar y responder
a una variedad de estimulos a través de los canales mediados, electrénicos y sociales e

influenciado por la busqueda de informacion previa” (p.86),

Por tanto, el conocimiento de informacion sobre el cliente, tanto a través de variables
cuantitativas como de variables cualitativas, se convierte en un valor estratégico que
distingue la gestion de las organizaciones y contribuye al fortalecimiento del valor

reputacional de la marca (Castell6-Martinez, 2010; Ramos et al., 2019).

4.5 Nuevos perfiles profesionales

Como resultado de la expansion del marketing hacia diversos ambitos y de los cambios
en los habitos de acceso y consumo de contenido, han emergido nuevos perfiles
profesionales para abordar todos los aspectos de la comunicacion y satisfacer las

demandas del mercado (Saavedra et al., 2018; Garcia-Machado y Leon-Santos, 2021).

Segun Garcia-Machado y Ledn-Santos (2021), estos nuevos perfiles profesionales
incluyen:
Community Manager, Social Media Manager, Redactor/periodista multimedia
Curador de Contenidos, Gestor de Reputacion Online, Gestor de contenidos,
Gestor de comunidades virtuales, Analista Web, Récord Manager Arquitecto de
la informacion digital, Experto en usabilidad web, Especialista en e-Commerce
(p.8-10).

Estos profesionales deben encargarse de interactuar de forma constante con los usuarios

y de generar contenidos de calidad de manera instantdnea en diferentes formatos y

canales, lo cual requiere de un nivel elevado de especializacion (Saavedra et al., 2018).

TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCC - 2023-2024 21



a0e

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

SARA LANDEIRA ROMOJARO

Ademas, Perlado y Rubio (2012), citados por Garcia-Machado y Le6n-Santos (2021),

sefialan que estas nuevas profesiones requieren de unas actitudes, aptitudes y valores

concretas, entre ellas:

“Capacidad de adaptacion a nuevas situaciones. Flexibilidad. Capacidad para

asumir riesgos y tomar decisiones. Proactividad. Iniciativa personal. Espiritu

emprendedor. Habilidad en las relaciones interpersonales. Capacidad para trabajar

en equipo. Capacidad de organizacion y planificacion. Capacidad analitica.

Habilidades comunicativas (orales y escritas). Inquietud y curiosidad”. (p.10).

En el estudio de Monge-Benito y Etxebarria-Gangoiti (2017) se observa un crecimiento

notable en la valoracion de habilidades creativas y de marketing digital, esto a su vez es

reforzado en la investigacion de Alvarez-Flores, Nafiez-Gomez y Olivares-Santamarina

(2018) donde se presenta al gestor de plataformas sociales y comunidades digitales como

el punto central de convergencia de las diversas habilidades demandadas (Figura 2).

Figura 2
Combinacion de perfiles profesionales

_ Area de disefio web y publicitario
. Area de medios audiovisuales y new media

- Area creacion y gestion de contenidos digitales

Responsable
Area direccién de marketing de publicidad

ORM (online gesprn?able
o o e;&ﬁfé?“ Gestor de redes sociales

Jandger (community manager)

Responsable

de marketing -
online

Responsable Dlgfnld.tg%
de pmucclén L

Area social media
Area de agencia digital
Area de comunicacién

Area gestion de proyectos técnicc

Area de comercio electrénico
y ventas digitales

Fuente: Alvarez-Flores, E.-P., NGfiez-Gomez, P., y Olivares-Santamarina, J. P. (2018).
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En este punto, resulta evidente la necesidad de una figura profesional que no solo abarque
las responsabilidades tradicionales del Community Manager o del Social Media Manager,
sino que también se sumerja en un social listening estructurado, tal como destaca Alanis
(2022).

Esta nueva figura, denominada como Community Builder, tendria la tarea de fusionar
estas funciones para profundizar en el conocimiento de los clientes. Ademas, deberia
encargarse de promover una comunicacion bidireccional mas efectiva, fomentar una
mayor participacion de los miembros y ampliar el conocimiento de las necesidades de las
audiencias. Al hacerlo, proporcionaria a las marcas una ventaja competitiva significativa

a través de una gestion mas efectiva de las comunidades.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Entrevistas

Para realizar el analisis cualitativo de las entrevistas, se seguird una estructura basada en

las categorias establecidas anteriormente en la metodologia.

5.1.1 Analisis de la primera entrevista: Arancha De la Fuente De la Fuente

a. Evolucion e importancia de las comunidades de marca, y tendencias

emergentes.

En esta primera entrevista se define una comunidad de marca como “un
concepto que utilizamos en el &mbito del marketing para definir la relacion
de usuarios, consumidores o clientes con una marca’, destacando su
importancia como estrategia de Marketing Digital para establecer un canal
bidireccional con los usuarios, fidelizar a los consumidores y generar

comunicacion directa entre empresa y cliente.
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Se destaca el auge de la importancia de las comunidades de marca debido al
avance tecnoldgico y a los cambios en el comportamiento del consumidor.
Asimismo, el entreviatado subraya como tendencias emergentes:
“la alta personalizacion de productos o servicios adaptados a las
necesidades de los consumidores, la valoracion de la autenticidad y
transparencia por parte de los clientes, el uso, la participacion e interaccion
de la sociedad en las redes sociales, asi como la mayor diversidad de

plataformas online”.

b. Estrategias efectivas para construir y mantener comunidades de marca.

En la entrevista se mencionan diversas estrategias como la fuerte presencia en
redes sociales, la creacién de contenidos relevantes, la interaccion con los
usuarios, la organizacion de eventos, ofrecer beneficios exclusivos, realizar
social listening para escuchar y comprender a los usuarios, o hacer

colaboraciones con embajadores de marca, entre otros.

Identificacién de marcas con comunidades exitosas.

En relacion con marcas con comunidades exitosas, se mencionan algunas
como Starbucks, Lego, Nude Project o GoPro. Destacando Red Bull y Estrella

Damm por su enfogque centrado en generar comunidad y experiencias.

Segun la opinidn del entrevistado, Red Bull tiene una comunidad de marca
exitosa porque “hacen eventos y crean contenido en redes sociales para
generar comunidad, pero no sélo para vender su producto. Por ejemplo:
realizan las batallas de gallos o los Autos Locos en Madrid”, sefiala Arancha.
Por otro lado, considera que Estrella Dam tiene una comunidad exitosa porque
“tampoco se centra en vender su producto, sino que todo el contenido que

’

generan, incluso anuncios, gira en torno a las experiencias”, justifica

Arancha.
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Ademas, el entrevistado afiade que el aprendizaje que podemos obtener de
estas comunidades exitosas es a escuchar activamente a la comunidad
atendiendo sus necesidades y preferencias, a fomentar la creacién de
contenido por parte de los usuarios, a reducir los costes de publicidad y a

mejorar la imagen de la empresa.

d. Principales beneficios y ventajas que ofrecen las comunidades de marca a los

usuarios y a las marcas.

Por un lado, el entrevistado remarca que el principal beneficio para el usuario
es el sentimiento de pertenencia a un grupo con caracteristicas, gustos, o

aficiones similares a los suyos.

Por otro lado, resalta como principales ventajas para las marcas la fidelizacion
de clientes, la creacion de una relacién duradera a largo plazo, la comunicacion

directa con los consumidores y la generacion de contenido de forma organica.

e. ldentificacion de los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades.

Se mencionan la fidelizacion y relacion a largo plazo con el cliente como uno
de los principales desafios. También se hace referencia al desafio que supone
la adaptacion a los cambios y a las nuevas tendencias que van surgiendo en el

sector del Marketing, concretamente del Marketing digital.

f. Conocimiento sobre el Community Builder y su contribucion al éxito de las

comunidades de marca.

Respecto a la figura del Community Builder, el entrevistado comenta que es

un concepto nuevo en el sector del marketing del que nunca habia oido hablar.
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Y considera que no se instalara a corto plazo en Espafia ya que “se necesita
mas informacion y formacion sobre ello, para posteriormente implementar

esta figura al mundo laboral”, especifica Arancha.

No obstante, sefiala el papel fundamental que puede llegar a desempefiar en la
construccion y desarrollo de las comunidades de marca en un futuro. Y opina
que esta nueva figura debe tener estas cualidades como “compartir los valores
de la marca, empatia, gran capacidad de comunicacion y creatividad ”, para

poder desempefiar el rol de una manera efectiva.

Diferenciacion entre Community Builder y Community Manager.

En cuanto a la figura del Community Manager, se destaca el incremento de su
presencia en los Ultimos afios en Espafia. “Actualmente todas las empresas
cuentan con este perfil ya que es muy demandado para la gestion de redes

sociales”’, sefiala Arancha.

Ademas, el entrevistado opina que “a largo plazo seria posible que las
empresas hagan como un dos por uno, es decir, que una misma persona

desarrolle las funciones del Community Manager y el Community Builder”.

Medidas para mejorar la comprension y la valoracion de esta figura en el

contexto espariol.

Como anteriormente se ha puntualizado, el Community Builder es un concepto
novedoso, pero desconocido y poco desarrollado en la actualidad, en esta
entrevista se propone realizar investigaciones, asi como formaciones y casos
de éxitos para exponer la eficacia de este perfil en las empresas. Esto permitira

dar a conocer esta figura y a la vez mejorar su compresion y valoracion.
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5.1.2 Analisis de la segunda entrevista: Maria Angeles Blanco Ruiz.

a. Evolucion e importancia de las comunidades de marca, y tendencias

emergentes.

En esta segunda entrevista se reconoce el auge de las redes sociales y su
consolidacion, “porque en 2024 hablamos ya de una consolidacion de las
redes sociales, que ha permitido a las empresas poner un rostro a su
comunicacion ”, expone Maria Angeles. También, se aborda la importancia de
las comunidades de marca para establecer conexion tanto con los ya

consumidores como con los potenciales clientes.

El entrevistado menciona la consolidacion del mercado de redes sociales,
haciendo referencia a los informes del IAB, y la importancia de adaptarse a

las caracteristicas y preferencias de los usuarios en cada plataforma.

Asimismo, incluye como tendencia emergente la humanizacion de la marca.
Segun el entrevistado esto permite “interactuar de t0 a ta con el usuario,
cliente o consumidor, y hablar de la marca de una forma més orgénica que lo

que ocurria en el marketing tradicional”

b. Estrategias efectivas para construir y mantener comunidades de marca.
Se destacan como estrategias efectivas la generacion de contenido organico,
el fomento de la conversacién entre usuarios y la personalizacién de la
comunicacion en redes sociales.

c. ldentificacion de marcas con comunidades exitosas.

Se mencionan marcas como Harley Davidson por su gran comunidad o Leroy

Merlin por su enfoque en construir y mantener comunidades de marca tanto
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internas como externas. Esta marca se diferencia en que también genera
comunidad interna, utiliza como estrategia la creacion contenidos en los que
participan los propios empleados, por ejemplo, hablando de la marca o

ensefiando los productos.

Principales beneficios y ventajas que ofrecen las comunidades de marca a los

usuarios y a las marcas.

Por un lado, el entrevistado remarca como principal beneficio para los usuarios
es la obtencion de informacion tanto de los productos o servicios como de la

marca.

Y, por otro lado, Maria Angeles afiade que las comunidades de marca permiten
“cuantificar esa comunidad a través de me gustas, compartidos, comentarios
y seguidores. Y, a su vez, permiten a las empresas escuchar a los usuarios y

conectar con ellos”.

Identificacidn de los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades.

Se mencionan como desafios para las marcas la generacion orgéanica de una
conversacion, “sin que tenga que estar liderada o impulsada por dicha
marca”, detalla el entrevistado. Asi como, la exposicion de la marca a las

opiniones negativas y criticas, que pueden afectar a su imagen.

Conocimiento sobre el Community Builder y su contribucion al éxito de las

comunidades de marca.

Respecto al Community Builder, se reconoce la importancia de esta figura en

la construccién y gestion de comunidades de marca para aquellas empresas
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que quieran establecer relaciones duraderas con sus clientes y quieran generar

conversacion en torno a su marca de forma organica.

En cambio, el entrevistado menciona que no conocia este nuevo concepto, ya
gue actualmente no se presenta de forma pura, es decir, “no hay un profesional
dentro del organigrama que se ocupe exclusivamente de la comunidad de
marca, sino que esta diluido en distintas acciones que se pueden llevar a cabo

desde los equipos de comunicacion y marketing”, aclara Maria Angeles.

Al mismo tiempo, durante la entrevista se subraya la necesidad de que este
profesional cuente con habilidades en analisis de datos y en generacion de

confianza y diélogo bidireccional.

f. Diferenciacion entre Community Builder y Community Manager.

Sobre el Community Manager, el entrevistado comenta que en Espafia “la
mayoria de las marcas todavia siguen modelos en los que hay agencias o
individuos que gestionan las comunidades y las redes sociales en las que

tienen presencia, como es el caso del Community Manager”.
Sin embargo, sefiala que actualmente no existe una figura en concreto para la
gestion de las comunidades de marca y el término Community Builder podria

ser una futura opcion para este puesto.

g. Medidas para mejorar la comprension y la valoraciéon de esta figura en el

contexto espafriol.

Finalmente, se determina que la investigacion y el estudio son las mejores

medidas para dar a conocer esta figura en el ambito de la comunicacion.
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5.1.3 Andlisis de la tercera entrevista: Maria Cristina Fuentes Lara.

a. Evolucion e importancia de las comunidades de marca, y tendencias

emergentes.

En esta tercera entrevista se aborda la importancia de las comunidades de
marca desde el punto de vista de las Relaciones Puablicas para generar
preferencia entre los usuarios. “No buscamos tanto la diferenciacion ni la
identificacion, sino que nos centramos en esa parte del comportamiento del
consumidor para que estén vinculados a una marca y la prefieran”, comenta
el entrevistado. Ademas, se destaca el papel estratégico de las comunidades

de marca en un contexto de diversificacion y cualificacion de audiencias.

Al mismo tiempo, Maria Cristina sefiala que las comunidades llevan asentadas
bastante tiempo, sin embargo, en la era digital actual es cuando se destaca su
potencial. Y define este término como “un grupo con las mismas

caracteristicas, intereses o gustos que estd fidelizado con nuestra marca”.

b. Estrategias efectivas para construir y mantener comunidades de marca.

Se resaltan cuatro estrategias efectivas: no ver a los usuarios sélo como
clientes, establecer canales de comunicacion bidireccionales, construir
confianzay, finalmente, disefiar objetivos especificos con acciones detalladas

para las comunidades de marca.

c. ldentificacion de marcas con comunidades exitosas.

Se mencionan marcas como Hawkers, Banco Santander, Red Bull e Ikea por
su exitosa gestion de comunidades de marca y su enfoque en la construccién
de relaciones sélidas con los miembros, generando bases de transparencia y

de confianza.
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Segun la opinidn del entrevistado, Red Bull destaca ente otras marcas por que
ha conseguido generar varias comunidades que son muy heterogéneas entre
si. “Es una marca que tiene varias comunidades muy fuertes y potentes pero
que entre si mismas no tienen absolutamente nada que ver, por ejemplo: las

peleas de gallos de los raperos y la comunidad de estudiantes”, sefiala.

Ademas, el entrevistado afiade que Ikea es una marca que trabaja en construir
y mantener la comunidad de marca dentro de la propia organizacion. “En
concreto, tienen canales para que los empleados den su opinién y realizan

actividades en las oficinas ”, sefiala Maria Cristina.

d. Principales beneficios y ventajas que ofrecen las comunidades de marca a los

usuarios y a las marcas.

Se sefala el acceso a informacion privilegiada y, por tanto, el conocimiento
sobre la marca como el principal beneficio que obtienen los usuarios al

pertenecer a una comunidad de marca.

Respecto a las ventajas para la marca, se subrayan tres fundamentales: la
preferencia de marca, la capacidad de probar nuevas estrategias, y el respaldo

0 apoyo de estas comunidades.

e. Identificacion de los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades.

El principal desafio que se incluye en esta tercera entrevista es la correcta
construccion y formacion de las comunidades. Ademas de la existencia de
canales bidireccionales, abiertos y transparentes para la comunicacion con los

usuarios.
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Igualmente, el entrevistado comenta que el desafio final estd en “prestar
atencion y cuidar de esa comunidad y de esos miembros continuamente

porque pueden afectar a la reputacion y a la imagen de la marca”.

Conocimiento sobre el Community Builder y su contribucién al éxito de las

comunidades de marca.

En cuanto al Community Builder, se reconoce como una tendencia en
desarrollo en comunicacion ya que es considerado como el intermediario entre

el publico y la organizacion.

Maria Cristina afirma tener cierto conocimiento sobre esta figura y la define
como “profesional que se encarga de crear y mantener la comunidad de la
marca y que debe tener unos conocimientos avanzados en andlisis de datos
(small data), y una capacidad para discernir qué es moda y que es tendencia .

Ademaés, la describe con tres palabras: disefio, fortalecimiento e intermediario.

Diferenciacion entre Community Builder y Community Manager.

Por lo que se refiere al Community Manager, se determina que a dia de hoy
todas las marcas tienen una fuerte presencia en los medios digitales, lo que

impulsa la tendencia hacia una mayor inversion en las redes sociales.

Esto lleva a las empresas a la necesidad de contar con una figura como el
Community Manager. No obstante, la principal diferencia que sefala el
entrevistado respecto al Community Builder recae en la direccionalidad de la

comunicacion.

Considera que estos profesionales no tienen la misma funcién, ni las mismas
habilidades, sefialando que “un Community Manager en realidad se va a

esforzar porque la conversacion sea unidireccional porque su trabajo consiste
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principalmente en generar y dar salida a un contenido en redes sociales”. Por
el contrario, considera que el Community Builder genera y fomenta un
feedback de informacién al contar con un canal bidireccional como

herramienta principal, la comunidad de marca.

h. Medidas para mejorar la comprension y la valoracion de esta figura en el

contexto espafiol.

Para Maria Cristina resulta dificil introducir esta figura actualmente en
Espafia. Aunque opina que la via mas rapida para ello seria que se diese la
situacion ideal en la que una empresa famosa y exitosa contratase a alguien
que desempefie las funciones de un Community Builder, hiciese promocion de
ello y la presentase bajo ese término. De esta forma, se daria a conocer esta

figura de forma mas rapida y con mayor.

5.1.4 Andlisis de la cuarta entrevista: Marcos Garcia Merino

a. Presentacion del entrevistado, definicion de la empresa, y descripcion del

puesto profesional.

El entrevistado es Marcos Garcia Merino, licenciado en Periodismo y Derecho
en la URJC y actualmente Responsable de Contenidos de Nuevas
Comunidades en la empresa Relevo, un medio de comunicacion deportivo con
una vision centrada en la transmisién de informacion y la creacion de

comunidad.

Relevo tiene como principales valores la innovacion, el compromiso, la
independencia, la igualdad y la integracién. Ademas, su principal objetivo es
asentar la marca en el mercado espafiol para asi darse a conocer, generar

confianza y crear una comunidad estable.
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Y se diferencia de la competencia debido a que este medio busca distanciarse
de la fijacion por los numeros de seguidores y prioriza construir una

comunidad definida y comprometida.

Dentro de relevo, Marcos Garcia Merino desempefia el puesto es el de
Responsable Editorial de Contenidos de Nuevas Comunidades, donde se
encarga de gestionar la informacion en diferentes redes sociales (Instagram,
TikTok, Twitter, y YouTube) y supervisar la creacion de los contenidos y su

adaptacion al pablico de cada una ellas.

Especifica que en Instagram se dirigen a un publico femenino para hacer a las
mujeres parte de su marca y en Twitter a un publico masculino con mayores
conocimientos técnicos sobre deportes. Por otro lado, TikTok va dirigido a
una audiencia generalista que consume los contenidos de forma répida y en

donde la informacion se transmitente de forma informal y coloquial.

b. Experiencia laboral y proyectos destacados con marcas.

El entrevistado comenta que en su dia a dia tiene reuniones tanto con sus jefes
para seleccionar los temas del dia, como con su equipo de nueve personas con
los que revisa los enfoques y guiones de las noticias o contenidos que se van
a publicar, asegurandose que son aptos en estilo, forma, contenido, intencion,

etc.

Al mismo tiempo, sefiala que también esta en contacto con el departamento de
branded de Relevo, quienes gestionan las colaboraciones de la marca. “Ellos
ponen los filtros y mi equipo y yo hacemos el contenido con estilo de Relevo,
posteriormente ellos se tienen que pelear por que la marca acepte”, sefala

Marcos.
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Respecto a los proyectos destacados, han trabajado con marcas como Estrella
Galicia, La Liga, Reale o Seat realizando campafias que integran el contenido
de forma natural y coherente con la marca. Se ejemplifica con la campafia que
hicieron junto con Seat en la final de la Copa del Rey el afio pasa, que consistio
en generar contenido cuando iban en uno de sus modelos de coche hasta
Sevilla, mientras se trataban temas relacionados con el futbol y el deporte.

c. Evolucion e importancia de las comunidades de marca, y tendencias

emergentes.

En esta entrevista se destaca que las marcas han evolucionado y son mas
conscientes de la importancia de las comunidades, mas alld del nimero de
seguidores, y de la necesidad de una interaccion significativa con la audiencia.
“Hemos pasado ese momento en el que a una marca solo le importaba el
numero de seguidores y nadie analizaba qué pasaba con esos 3 millones de
seguidores”, espone Marcos. Al mismo tiempo, se percibe una tendencia
hacia comunidades de marca mas comprometidas y auténticas y hacia una
mayor preocupacion por la interaccion y conexion emocional con la marca, lo

que permite llevar a cabo anélisis e interpretaciones.

d. Estrategias efectivas para construir y mantener comunidades de marca.

El entrevistado establece como estrategia fundamental no evadir conflictos y
mantenerse firme en los principios y valores de la marca. Ademas, menciona
la necesidad de responder a la comunidad tanto en situaciones positivas como
negativas, y destaca la importancia de crear un entorno seguro donde los

usuarios se sientan parte de la comunidad.

Comenta que en reiteradas ocasiones llegan comentarios negativos sobre los
contenidos de Relevo, pero especifica que siempre y cuando no falten al

respeto estos comentarios son respondidos.
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Si se falta al respeto con insultos grabes o con intenciones machistas o racistas,
inmediatamente bloquean al usuario evitando un entorno hostil. “Cuando
publicamos algo de futbol femenino el comentario mas repetido es “esto no le
interesa a nadie” o “esto solo le interesa a las charos”. Ante estas situaciones
nosotros tenemos una filosofia de bloquear a esa persona”, sefiala el

entrevistado.

e. ldentificacion de marcas con comunidades exitosas.

Se mencionan marcas como EH Universo, Frida, y Cddigo Nuevo justificando
que han logrado construir comunidades sélidas al dirigirse claramente a un

publico especifico y mantener entornos seguros.

f. Principales beneficios y ventajas que ofrecen las comunidades de marca a los

usuarios y a las marcas.

Por un lado, se establecen como principales beneficios para el usuario la
obtencion de informacion relevante y el sentido de pertenencia. Mientras que
las empresas obtienen una oportunidad para construir confianza y relaciones

emocionales con los usuarios y asi obtener feedback directo de ellos.

Asimismo, se menciona que Relevo genera una confianza de consumo en sus
seguidores al integrar a las camparias dentro del contenido o informacién que
generarian de la misma forma que si no fuera una campafia. Es decir, “el
objetivo es que, si le quitamos la marca a este contenido, tiene que seguir

siendo vdlido para nosotros”, destaca el entrevistado.
Marcos ejemplifica esta ventaja con un caso hipotético: si una marca quiere

promocionar su sandwichera resaltando lo deliciosos que son sus sandwiches

y lo dorados que quedan, Relevo no sigue esa linea.
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Ellos crearian un video que narra una noticia mientras preparan un sandwich

en la sandwichera, destacando el producto al finalizar el video.

g. ldentificacion de los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades.

Los principales desafios que menciona el entrevistado incluyen gestionar
conflictos, enfrentar criticas y situaciones adversas, mantener la confianza del
usuario, y equilibrar las demandas de la comunidad con las estrategias de la
marca. No obstante, subraya que lo maés dificil a la hora gestionar una
comunidad es humanizar la marca, dicho de otra forma, transmitir al usuario

que detras de una marca hay una persona.

h. Conocimiento sobre el rol del Community Builder y su contribucion al éxito

de las comunidades de marca.

En cuanto al Community Builder, el entrevistado no estd familiarizado con el
concepto, pero lo define como un intermediario entre el consumidor y la

marca, y el trabajador y la empresa.

Ademas, sefiala al Community Builder como una evolucién del Community
Manager, destacando su papel en la interaccion con la comunidad y en la
representacion de la marca. Se enfatiza la importancia de su proactividad y su

capacidad para entender e interpretar a la audiencia.

De manera simultanea, el entrevistado sefiala que esta nueva figura debe
contar con una serie de aptitudes, entre las cuales se incluyen: ser proactivo,
sentir el producto como si fuera propio, estar convencido de lo que se esta
ofreciendo y tener motivacion para trabajar. Afiade que es imprescindible que

tenga criterio y sea sincero sobre la viabilidad de los contenidos.
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Finalmente, se le plantea al entrevistado una escala Likert del 1 al 5, donde 1
corresponde a “nada importante” y 5 a “muy importante”, y este asigna una
calificacién de 5 a la importancia de integrar la figura del Community Builder
en una empresa. Justifica que esta figura representa a la marca en primer nivel
y, al estar interactuando continuamente con las audiencias, debe ser capaz de

interpretar sus necesidades.

i. Diferenciacion entre Community Builder y Community Manager.

Con respecto a la figura del Community Manager, se entiende como una
profesional tradicionalmente dirigida a la ejecucion de contenidos. Y se
diferencia del Community Builder, ya que esta nueva figura esta enfocada en
interactuar con la comunidad y transmitir los valores de la marca, haciendo

sentir a los consumidores parte de la marca.

Cabe sefialar que en Relevo no cuentan con la figura del Community Manager,
en su lugar tienen a un profesional denominado como Editor. Este rol implica
laejecucion de tareas, la toma de decisiones y la responsabilidad de diferenciar
entre lo correcto y lo incorrecto. Ademas, este editor trabaja junto con otro

profesional encargado del disefio y edicién del contenido.

J. Perspectivas futuras del Community Builder y medidas para mejorar la

comprension y la valoracién de esta figura en el contexto espariol.
El entrevistado asegura que esta el Community Builder no se entiende como
una improvisacion ni surge de la nada, sino que es una evolucion de ciertas

figuras como el Social Media Manager o el Community Manager, entre otros.

Ademas, considera que este profesional podria tener éxito en el futuro,

siempre y cuando se clarifiquen sus funciones y responsabilidades.
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Por ello, se sefiala que la evolucién en el mercado y la especificacion de las
funciones de este profesional podrian facilitar su aceptacion y éxito en el

contexto espafiol.

Finalmente, Marcos confiesa que si contaria con esta figura dentro de su
equipo profesional ya que puede especializarse en una mayor conexion entre

la marca y la audiencia.

5.2 Encuesta

Para la elaboracion de la encuesta y la seleccion de la muestra, se optd por utilizar un
enfoque de muestreo no probabilistico de tipo “bola de nieve”, debido a las restricciones
y a la falta de recursos disponibles. De esta forma, la encuesta se difundié inicialmente
en redes sociales y entre contactos conocidos, quienes posteriormente la compartieron
con otros contactos. La encuesta se inicié el 31 de marzo de 2024 y se mantuvo abierta

durante un mes, cerrdndose el 30 de abril de 2024, tras recibir un total de 127 respuestas.

De esta forma, el andlisis de le encuesta se ha dividido en cuatro partes, siguiendo cada

una de las secciones.

Las preguntas que conforman la primera seccion nos permiten conocer datos
demogréficos de los encuestados. De las 127 respuestas obtenidas de personas mayores
de edad, un 68,5% fueron mujeres y un 31,5 % hombres. Asimismo, el rango de edad

predominante fue de 18 a 25 afios con un 39,6% del total de los encuestados.

Al mismo tiempo, cabe destacar que tan solo un 40,9% de los encuestados afirmé ser
miembro de una comunidad de marca, mientras que un 59,1% negd ser miembro.

Esto podria indicar que o bien no son miembros activos de estas comunidades, o bien, al
no comprender completamente qué es una comunidad de marca y en qué consiste,

perciben que no forman parte de ninguna de ellas.

TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCC - 2023-2024 39



a0e

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion SARA LANDEIRA ROMOJARO

En cuanto a la segunda seccion, compuesta por preguntas para aquellos encuestados que
si son miembros de una comunidad de marca, se analizard en base a las variables
establecidas anteriormente en la metodologia. Cabe destacar que esta seccion obtuvo un
total de 52 respuestas.

a) Motivaciones para unirse a comunidades de marca.

Figura 3

Principales motivaciones para pertenecer a una comunidad de marca
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Como se muestra en este gréafico, estas son las principales motivaciones por los que

m Acceso a informacién o contenido
exclusivo

[62 N )

los usuarios se unen a una comunidad de marca. En primer lugar, por las ofertas y
descuentos especiales que las marcas ofrecen a los miembros de sus comunidades. En
segundo lugar, por el acceso a informacion o contenido exclusivo al pertenecer a
dichas comunidades. También, por la interaccion con otros usuarios, seguido de la
participacién en eventos o actividades organizadas por la marca. Y, por altimo, por el
sentimiento de pertenencia a un grupo que comparte unas mismas caracteristicas,

gustos o preferencias.
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b)

Relacion establecida con la marca.

Figura 4
Tipo de relacion establecida con la marca.

Negativa
0%

Neutral;
29,4%

Positiva;
62,7%

Cercana;
7,8%

Fuente: elaboracidn propia.

De los encuestados que si son miembros de una comunidad de marca, un 7,9% afirma
tener una relacion cercana, casi como una amistad ya que se siente parte de un grupo
donde comparte aficiones, gustos o caracteristicas similares. Mientras que un 62,7%
afirma tener una relacion positiva con la marca, pero sin llegar a ser cercana. Y, por
altimo, como nos muestra el grafico, un 29,4% afirma tener una relacién neutral con

la marca, ni negativa ni cercana.

Participacion en comunidades de marca.

Respecto a la particion en las comunidades de marca, tras la realizacion de esta
encuesta se pueden establecer diversos tipos de participacion. La gran mayoria de los
encuestados sefialan que principalmente participan por medio de me gustas,
comentarios y compartidos, mediante encuestas 0 cuestionarios, 0 acudiendo a

eventos o actividades organizadas por la marca.

También, sefialan que mantienen conversaciones con otros usuarios, asi como
responden preguntas o consultas de otros miembros. Ademas, varios encuetados

afirman participar en la comunidad creando y publicando contenido para la marca.
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d) Identificacién de marcas con comunidades exitosas.

f)

Los encuestados que si son miembros de una comunidad de marca nombraron a
Sephora, Harley Davidson, Red Bull, Nike, El Corte Inglés o Lego, como principales
marcas con comunidades exitosas. “Todas comparten una forma unica, personal y
diferente de entender la marca, llegando a ser una forma de vida, lo que las hace
diferenciales, y por lo tanto congregan comunidades de usuarios fieles”, sefiala uno

de los encuestados.

Influencia de las comunidades de marca en la imagen y reputacion de la marca.

En cuanto a la influencia de las comunidades, un 84,6% de los encuestados que son
miembros de una comunidad consideran que estas pueden afectar tanto positivamente
como negativamente a la imagen y reputacion de la marca. Sin embargo, un 15,4%

consideran que solo pueden afectar positivamente a la marca.

Esto quiere decir que la gran mayoria de los encuestado son conscientes de la
repercusion e impacto que puede llegar a tener una comunidad para la imagen e
identidad de una marca, y por tanto una mala gestion de esta puede llegar a generar

efectos negativos. En consecuencia, se podria ver afectado el volumen de ventas.

Acciones clave para gestionar y mantener una comunidad de marca.

Figura5

Acciones para gestionar una comunidad de forma activa y dindmica
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9)

50
45
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m Interaccion frecuente por parte de
la marca

35 m Variedad de contenidos

30

25 m Productos o servicis exclusivos
para los miembros

2 m Promociones exclusivas para la

1 comunidad

1 m Eventos o actividades especificas
para los miembros

0
20 21 28 27 39

Fuente: elaboracion propia.

o o o1 O

Segun indica este gréafico, los encuestados consideran que la interaccion frecuente por
parte de la marca es la principal estrategia para mantener una comunidad activa y
dindmica, seguido de implementar una gran variedad de contenido. También, sefialan
que la implementacion de promociones exclusivas o la organizacion de eventos y

actividades para los miembros son factores importantes.

Es decir, los miembros manifiestan que el feedback por parte de la marca es
importante para establecer relaciones duraderas y a largo plazo, lo que se traduce en

un aumento de consumidores leales a la marca y, por tanto, en mayores ventas.

Influencia de las comunidades de marca en las decisiones de compra.

Asimismo, un 94,2% creen que las comunidades de marca pueden influenciar en las
decisiones de compra de un producto o servicio, mientras que tan solo un 5,8% no lo
consideran. Esto quiere decir que la mayoria de los miembros de una comunidad estan
influenciados tanto por los contenidos generados como por los comentarios, resefias

0 valoraciones que se realizan en esas comunidades.
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De la misma forma, la tercera seccién, compuesta por preguntas para aquellos

encuestados que no forman parte de una comunidad de marca, se analizara en base a las

variables establecidas anteriormente en la metodologia. Cabe destacar que esta seccion

obtuvo un total de 75 respuestas.

a) Razones para abstenerse de formar parte a una comunidad de marca.

Figura 6

Motivos por los que no forman parte de una comunidad de marca.

50

40

30

20

10

2 71 1u 17 38

| Falta de familiaridad con la existencia
de comunidades de marca

H Falta de interés en participar en tales
comunidades2

m No haber encontrado una comunidad
que les interese

m No percibir claramente los beneficios
de pertenecer a una comunidad de
marca

B Falta de confianza en la privacidad y/o
seguridad de dichas comunidades

Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en el gréafico, los encuestados indican que su falta de pertenencia a

una comunidad de marca se debe principalmente a que no estan familiarizados con la

existencia de tales comunidades. Seguidamente, sefialan que no estan interesados en

participar en ellas, no han encontrado una que les interese 0 no ven claramente los

beneficios de pertenecer a una comunidad de marca. En altimo lugar, sefialan que no

confian en la privacidad y/o seguridad de dichas comunidades.

Esto indica que muchos usuarios no forman parte de las comunidades debido a la por

desconocimiento, es decir, falta de informacion sobre qué son, como funcionan y

cuéles son los beneficios que podrian obtener al pertenecer a ellas.

TRABAJO DE FIN DE GRADO - URJC/FCC - 2023-2024

44



L L1

Universidad

Rey Juan Carlos
Facultad de Ciencias de la Comunicacion SARA LANDEIRA ROMOJARO
b) Experiencias que desmotivan a formar parte de una comunidad de marca.

d)

Referente a las experiencias, ninguno de los encuestados respondi6 haber tenido una
experiencia negativa como factor o0 motivo para no participar en una comunidad de
marca. Sin embargo, otros encuestados respondieron directamente no haber tenido
ningun tipo de experiencia con estas comunidades. “No estoy familiarizado con la
existencia de comunidades de marca”, sefiala uno de los encuestado. “No considero

que me haga falta para poder consumir una marca”, sefiala otro.

Identificacién de marcas con comunidades.

Aunque no los encuestados de esta seccion no son miembros de una comunidad de
marca nombraron algunas como Amazon, Coca-Cola, Nike, Shein o Red Bull como

principales marcas con comunidades exitosas.

Uno de los encuestado respondié “Nike por sus actividades deportivas, Coca-cola al
ser parte de festivales y Red Bull por las batallas de gallos. Y porque estas tres marcas
se mueven mucho por redes y mediante anuncios televisivos, siendo muy conocidas y

formando parte de numerosas actividades ”.

Influencia de las comunidades de marca en las decisiones de compra.

Asimismo, un 81,3% de los encuestados afirma que, a pesar de no ser miembro de
una comunidad de marca, esta puede influir en sus decisiones de compra. Y tan solo

un 18,7% piensa lo contrario.

Esto nos sugiere que las marcas con comunidades pueden tener un impacto
significativo en las decisiones de compra de los consumidores, incluso si no son

miembros de esas comunidades.
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Por dltimo, la cuarta seccidn compuesta por preguntas sobre la figura del Community
Builder también serd analizada en base a las variables establecidas anteriormente en la

metodologia.

a) Conocimiento sobre la figura del Community Builder.

Respecto al conocimiento de la existencia de la figura del Community Builder, solo el
27,6% de los encuestados afirmaron estar familiarizados con ella, mientras que un
66,9% negaron tener conocimiento de ella. Ademas, un 5,5% respondieron tal vez

conocer esta figura.

Esto nos sugiere que existe cierto desconocimiento sobre el Community Builder, ya
que mas de la mitad del total de los encuestados no conocen ni han oido hablar nunca

de esta figura.

b) Conocimiento y diferenciacion de las figuras del Community Manager y el

Community Builder.

Figura7
Distincion entre Community Builder y Community Manager

® No sabe/no contesta
m Son figuras diferentes
m Son figuras parecidas
® Son lo mismo

Fuente: elaboracion
propia.
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Con relacién a la distincion del Community Builder del Community Manager, el
44,9% de los encuestados afirmaron estar familiarizados con ambas figuras y

reconocer que son distintas.

El 24,4% indic6 conocerlas, pero percibir que son muy similares, por lo que no
podrian distinguirlas claramente. Por otra parte, el 22% respondié desconocer qué
representan estas figuras. Y el 8,7% expresd no tener conocimiento sobre ellas,

aunque cree que pueden ser similares.

c) Percepcidn sobre la importancia de esta figura como estrategia de creacién y gestion

de comunidades de marca.

Figura 8

Escala Likert sobre la importancia del Community Builder

Fuente: elaboracion propia.

60

50

40
30
10
a -
1 2 3 4 5

m Nada importante ® Poco importante ® Neutral = Importante ® Muy importante

Finalmente, se preguntd a los encuestados sobre la importancia del Community
Builder como profesional para construir, desarrollar y gestionar comunidades de

marca utilizando una escala Likert.

Y como se muestra en el gréfico, los resultados obtenidos fueron los siguientes: un

3,9% le asign6 una puntuacién de 1, considerandolo nada importante. Un 1,6% le
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otorgd un 2, calificAndolo como poco importante. EI 18,9% le asignd un 3,
considerandolo neutral. Un 42,5% le dio un 4, calificAndolo como importante, y un

33,1% le dio un 5, considerandolo muy importante.

Por consiguiente, tras realizar la encuesta y familiarizarse con la figura del Community
Builder, cabe destacar que mas de un 75% de los encuestados consideran que esta
figura desempefiaria un papel importante en la estrategia de construccion y gestion de
las comunidades de marca porque “se estableceria como intermediario, fomentando

’

las relaciones e interacciones entre los consumidores y la marca”, ademas, “si esta
integrado de una forma dinamica y efectiva podria inducir a la compra a los

usuarios”’, sefialan varios encuestados.

De hecho, “la esencia del Community Builder seria: experto, formado en la marca e
integrado en la comunidad”. ES decir, “un profesional contratado especificamente
por la marca para dedicarse completamente a la comunidad siempre va a tener mas
resultados que otra persona no especializada y que ademds tenga otras tareas”,

comentan otros encuestados.

6. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

La presente investigacion concluye exponiendo que en un mundo interconectado donde
la interaccion a través de Internet y los medios sociales es universal, el marketing digital
se ha convertido en una de las herramientas mas eficientes para las empresas (Gazca et
al., 2022). En este contexto, las comunidades de marca facilitan una comunicacion directa
con los usuarios, incentivan la fidelizacion, aumentan la interaccion y permiten a las
empresas comprender mejor las necesidades y preferencias de los clientes. Asimismo,

son un canal efectivo para influir en las decisiones de compra de los consumidores.

Por tanto, constituyen una estrategia de marketing efectiva para fortalecer la relacién entre
la marca y sus clientes, mejorar la satisfaccion del cliente e impulsar el crecimiento de la

empresa.
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Esta oportunidad conlleva la necesidad de un nuevo perfil como el Community Builder,
actuando como intermediario entre la empresa y los clientes y gestionando las
comunidades de marca. Sus funciones principales incluyen la gestion de redes sociales,
la interaccion directa con los consumidores y el analisis de las audiencias, requiriendo
habilidades como proactividad, empatia, criticidad y sinceridad. Ademas de una gran
capacidad de comunicacion para poder generar confianza y sentimiento de pertenencia

entre los consumidores.

Esta investigacion concluye que contar con la figura del Community Builder ofrece una
gran ventaja competitiva significativa al fortalecer la relacion con los consumidores y
aumentar las ventas. Por ello, la incorporacion de este profesional es transcendental tanto
para grandes como pequefias empresas, permitiéndoles adaptarse a las tendencias del
mercado y a las necesidades cambiantes de los clientes, asegurando su éxito a medio y

largo plazo.

En cuanto a la comprobacion de las hipotesis, tanto el andlisis cualitativo como el anélisis
cuantitativo constatan a las comunidades de marca como una estrategia efectiva de
marketing que facilita el aumento del volumen de ventas de las empresas, al mejorar la
interaccion con la marca y la lealtad de cliente. De esta forma, queda confirmada la

primera hipotesis de la investigacion.

Respecto a la segunda hipdtesis, esta queda parcialmente confirmada. Aunque el analisis
cualitativo indique que el Community Builder permite una comunicacion bidireccional,
una mayor interaccion con los usuarios y un mayor analisis de las necesidades de los
consumidores y, ademas, se reconozca esta figura como una evolucion del Community
Manager, su consolidacion e institucionalizacion aun esta en proceso, lo que impide la

validacion total de esta hipétesis.

De la misma forma, la tercera hip6tesis también quedaria confirmada. Por un lado, la

encuesta evidencia que aquellos entrevistados familiarizados con la figura del Community
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Builder la consideran importante, destacando la necesidad de contar con un intermediario
encargado de promover relaciones duraderas e interacciones entre los usuarios y la marca.
Por otro lado, las entrevistas destacan que contar con este profesional proporcionaria a
las marcas una gran ventaja competitiva al permitir una gestion mas dindmica de las
comunidades, lo que respalda esta hipotesis. Ademas, durante estas entrevistas se
mencionan reiteradamente a marcas que destacan por la buena construccién y gestion de

su comunidad de marca, destacando Red Bull, Sephora, Harley Davidson o Lego.

Finalmente, aunque se espera que la figura del Community Builder esté consolidada en el
mercado esparfiol en un futuro préximo, no se puede estimar que se vaya a producir en
tiempo concreto de 5 afios ya que su desarrollo e institucionalizacién tanto en el mercado
espafiol como en las empresas aun no ha tenido lugar, por lo tanto, la cuarta hip6tesis no

puede confirmarse.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVETIGACION

La principal limitacion de esta investigacion ha sido la falta de informacion y estudios
previos sobre la figura del Community Builder, ya que al ser una figura emergente ain no

se han llevado a cabo investigaciones cientificas o académicas.

Otra de las principales limitaciones ha sido que la muestra representativa era limitada, por
lo que en futuras investigaciones se podria realizar con una muestra mas amplia. De esta
forma, las posibles futuras lineas de investigacion podrian centrarse en la comparacion
internacional de la gestion de comunidades de marca o en la consolidacion de la figura
del Community Builder en el contexto espafiol. Incluso se podria seleccionar una marca
especifica para analizar el funcionamiento y evolucion de su comunidad de marca, asi

como identificar a los responsables de gestionar dicha comunidad.
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ANEXOS

Anexo 1

Entrevista semiestructura 1: Arancha De La Fuente De La Fuente. Licenciada en
Marketing por la Universidad Rey Juan Carlos. Profesora asociada de la URJC y
Profesora de Marketing digital en IEB.

1. ¢ Como definirias una comunidad de marca y cudl crees que es su importancia en la

estrategia de comunicacion de una empresa?

Una comunidad de marca es un concepto que utilizamos en el ambito del marketing para
definir la relacion de usuarios, consumidores o clientes con una marca. La comunidad de
marca tiene una gran importancia en la empresa, concretamente en la estrategia de
marketing digital, porque nos permite tener un canal bidireccional con los usuarios,
fidelizar a los consumidores de la marca, crear un canal directo entre empresa y cliente

asi como una comunicacion directa entre otros beneficios.

2. En tu opinién, ¢cémo han evolucionado las comunidades de marca en los #ltimos
anos? ¢ Cudles crees que son las tendencias emergentes en este ambito y cémo pueden

las marcas adaptarse a ellas?

Las comunidades de marca se han incrementado notablemente en los ultimos afios debido
al crecimiento de la tecnologia, asi como la evolucion del comportamiento del
consumidor en medios online como por ejemplo las redes sociales. Entre las tendencias
emergentes de este ambito de las comunidades de marca online podemos diferenciar

varias como: la alta personalizacion de productos o servicios adaptados a las necesidades
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de los consumidores, el uso, la participacion e interaccion de la sociedad en las redes
sociales, mayor diversidad de plataformas online, la valoracion de la autenticidad y

transparencia por parte de los clientes, etc.

Las marcas deben adaptarse a las tendencias emergentes e ir actualizandose puesto que
en laactualidad el enfoque de la empresa tiene al cliente como centro, y debe comprender

e intentar adaptarse a los comportamientos del consumidor.

3. ¢ Qué estrategias consideras mds efectivas para construir y mantener una comunidad

de marca?

En mi opinion, las estrategias mas efectivas para construir y mantener una comunidad de
marca son: creacion de perfiles en las redes sociales en las cuales se encuentra el pablico
objetivo de la empresa, creacion de contenido relevante y de calidad asi como la creacion
de interaccion con los usuarios, realizar estrategias de social listening para escuchar y
comprender a los usuarios, tener una relacion directa bidireccional con tu comunidad
como por ejemplo respondiendo a los comentarios y mensajes directos de las redes
sociales, ofrecer una imagen real y natural de la empresa, realizar colaboraciones con
embajadores de marca que representen y compartan los valores de la marca, generacion

de contenidos por parte de los usuarios, organizacion de eventos para la comunidad, etc.

4. ¢Qué marcas destacarias por su buena gestion de comunidades de marca? ¢Qué

podemos aprender de estos ejemplos exitosos?

En la actualidad hay una variedad de marcas que tienen una buena gestion de la
comunidad de marca como por ejemplo Apple, Starbucks, Lego, Red Bull, Nude Project,
Nike, lego, GoPro.

1) Red Bull: porque hacen evento o crean contenido en redes sociales para generar
comunidad, pero no para vender su producto en si. Por ejemplo: pelea de gallos o
Autos Locos en Madrid.

2) Estrella Damm porque tampoco se centra en vender su producto, sino que todo el

contenido que generan, incluso anuncios, gira en torno a las experiencias. Es una
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marca que intenta comunicar la experiencia mediterrdnea y el disfrutar, dejando al

producto como en segundo plano.

Los aspectos que podemos obtener como aprendizaje de la gestion de las marcas de
comunidad de estas empresas pueden ser: escuchar activamente a la comunidad
atendiendo sus necesidades y preferencias, ofrecer beneficios exclusivos por pertenecer a
la comunidad de marca, fomentar la creacion de contenido por parte de los usuarios,
reducir los costes de publicidad, mejorar la imagen de laempresa a través de la comunidad

de marca online.

5. ¢Qué ventajas o beneficios crees que pueden obtener las marcas al invertir en la
construccion de comunidades de marca? ¢Y cuales puede obtener una persona al ser

miembro de una comunidad de marca?

Las principales ventajas o beneficios de invertir en la construccion de comunidades de
marca son fidelizacion de los clientes, relacion duradera a largo plazo, comunicacion
bidireccional entre la empresa y los usuarios, creacion de contenido de forma organica

por los fans de la marca, etc.

Por otro lado, una persona al ser miembro de una comunidad de marca puede beneficiarse
principalmente del sentimiento de permanencia a un grupo, es decir, pertenecer a un grupo
con gustos o aficiones en comun. Al final somos una sociedad, pero tendemos a juntarnos

con personas que son afines a nosotros.

6. ¢, Cudles crees que son los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades?

Uno de los principales desafios que enfrentan las empresas al gestionar comunidades de
marca es la fidelizacion y relacion a largo plazo con el cliente, debido a que en la
actualidad el cliente no es tan fiel a la marca como podia ser hace unos anos. Otro desafio
para la empresa puede ser el adaptarse a los cambios y nuevas tendencias que van

surgiendo en el sector del marketing, concretamente del marketing digital.
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7. ¢Como crees que la figura del Community Builder puede contribuir al éxito de una
comunidad de marca? ¢ Qué cualidades o habilidades consideras mds importantes para

desemperiar este rol de manera efectiva?

La figura del Community Builder es relativamente nueva en el sector del marketing
digital. No obstante, esta figura puede contribuir al éxito de una comunidad de marca
online puesto que ese trabajo esta destinado unicamente a contribuir y a mejorar la
comunidad de marca online. Las cualidades que debe tener un buen Community Builder
para poder desempeniar el rol de una manera efectiva es compartir los valores de la marca,

empatia, gran capacidad de comunicacion y creatividad.

8. En tu opinidn, ¢crees que en Espasia hay informacién o conocimiento suficiente
sobrela figura del Community Builder? ¢Qué crees que se podria hacer para mejorar

la comprension y la valoracien de esta figura?

No habia oido hablar nunca de del Community Builder, pero creo que es una figura
novedosa. De hecho, antes de contestar a las preguntas no sabia qué era, por lo que esta

entrevista me ha servido para conocer este nuevo concepto.

En mi opinidn, a corto plazo no se incorporara esta figura en Espafia porque no hay
informacién sobre ella. Se necesita informacion y formacion sobre ello, para
posteriormente implementar esta figura al mundo laboral. Sin embrago, considero que a
largo plazo puede ser posible ya que el mundo del marketing es cambiante y hay que

adaptarse constantemente.

Ademas, en un futuro seria posible que las empresas hagan como un dos por uno junto a
la figura del Community Manager, es decir, que una misma persona desarrolle las

funciones del Community Manager y el Community Builder.

En la actualidad, en Espana los ultimos afios el rol de Community Manager se ha
implementado como un puesto de trabajo en el sector del marketing digital, podemos
observar esto puesto que en Espana, hoy en dia, es un perfil que demandan las empresas

con mucha frecuencia.
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No obstante, atin es un perfil novedoso en este sector y hay cierto desconocimiento sobre
la figura y la eficacia de dicho puesto de trabajo. Para mejorar la comprension y la
valoracion del papel del Community Manager, se podrian realizar investigaciones asi
como formaciones y casos de éxito para corroborar la eficacia de estos perfiles en las

empresas y en las reputaciones de las marcas.

Anexo 2

Entrevista Semiestructura 2: Maria Angeles Blanco Ruiz. Licenciada en Periodismo y
Comunicacion Audiovisual por la Universidad Carlos Il de Madrid. Doctora en
Investigacion en Medios de Comunicacion en la UC3M, actualmente Profesora del
Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Facultad de Ciencias de

la Comunicacion de la URJC.

1. ¢Como definirias una comunidad de marca y cudl crees que es su importancia en la

estrategia de comunicacion de una empresa?

Sin lugar a duda el auge de las redes sociales y su consolidacion, porque en 2024
hablamos ya de una consolidacion de las redes sociales, ha permitido a las empresas poner
un rostro a su comunicacion. Esto hace que distintos usuarios generen entre ellos una
comunidad acerca de esa marca, van desde simples usuarios que estan interesados en su
contenido o sus productos/servicios hasta otros usuarios que ya son clientes o incluso lo

que se conoce como Brand Lovers.

Esto permite, por un lado, cuantificar esa comunidad entorno a la marca a través de me
gustas, compartidos, comentarios y seguidores. Y, por otro lado, permite a las empresas

conectar con los clientes que ya tienen y, a su vez, con posibles futuros clientes.

Desde el ambito interno, también cabe sefialar que las redes sociales permiten generar
comunidades internamente, es decir, trabajadores y trabajadoras orgullosos de ser
profesionales de esa empresa y qué hacen gala de ello en redes sociales como puede ser

LinkedlIn, Instagram o YouTube.
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Este es el caso de Leroy Merlin, que tiene como estrategia generar contenidos de marca
en los que participan sus propios empleados y empleadas ensefiando los distintos

productos que pueden encontrar y sus aplicaciones.

2. En tu opinién, ¢ceémo han evolucionado las comunidades de marca en los #ltimos
aios? ¢ Cudles crees que son las tendencias emergentes en este ambito y cémo pueden

las marcas adaptarse a ellas?

Respecto a las tendencias y a como ha evolucionado en los ultimos afios, si nos fijamos
en los informes del 1AB, estos nos indican que el mercado de las redes sociales esta
consolidado. Al mismo tiempo, sefialan que las comunidades digitales en torno a las

marcas ya no son algo emergente, sino que son una tendencia totalmente consolidada.

Por eso, las marcas son conscientes de que deben comunicar en cada red social de una
forma diferente y que deben estudiar donde estan sus clientes y no tener por qué estar en

todas a lo loco.

Entre las posibles tendencias, esta esa posibilidad de ser una cara en la en la red social, es
decir, de un humanizar en cierta medida a las marcas. Esto permite interactuar de t0 a td
con el usuario, cliente o consumidor, lo cual es muy beneficioso para las marcas. También
permite generar contenido y hablar de la marca de una forma mucho mas organica que lo

que ocurria con el marketing tradicional, el outbound marketing.

3. ¢ Qué estrategias consideras mds efectivas para construir y mantener una comunidad

de marca?

Por tanto, la estrategia de construccion de comunidades en torno a una marca, por
ejemplo, generando contenido a través de un hastag, un challenge o un sorteo. Lo que

permite es que se hable de una marca de una forma mucho mas natural.

Ademas, otras cuestiones como las recomendaciones o resefias hacen que la presencia de

las marcas surja de una conversacién entre usuarios en lugar de que sea la marca la que
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envie el mensaje a los usuarios, como podria ser el tradicional buzoneo o una campafia

de publicidad que mediante una serie de soportes y formatos espera llegar a un target.

4. ¢Qué marcas destacarias por su buena gestion de comunidades de marca? ¢Qué

podemos aprender de estos ejemplos exitosos?

Como he comentado antes, considero que Leroy Merlin tiene una buena comunidad de

marca tanto interna como externa

5. ¢Qué ventajas o beneficios crees que pueden obtener las marcas al invertir en la
construccion de comunidades de marca? ¢Y cuales puede obtener una persona al ser

miembro de una comunidad de marca?

Las comunidades de marca permiten, por un lado, cuantificar esa comunidad entorno a la
marca a través de me gustas, compartidos, comentarios y seguidores. Y, por otro lado,
permiten a las empresas conectar con los clientes que ya tienen y, a su vez, con posibles

futuros clientes.

6. ¢ Cudles crees que son los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades?

Unos de los desafios que enfrentan las marcas es esa generacion de una conversacion en
torno a la marca de una forma organica, sin que tenga que estar liderada o impulsada por

dicha marca.

Esto no lo consiguen todas marcas, pero hay unas pocas que si. Tenemos grandes
ejemplos, como Harley Davidson, en los que si que llega a conseguir esta conversacion

en torno a sus productos o servicios.

Al mismo tiempo, otro de los desafios que enfrentan las marcas es que las estdn mucho

mas expuestas a las criticas al estar comunicandose de tu a ta con el cliente.

También, es un desafio a la hora de generar estas comunidades online, el saber dar

respuesta e integrar esa critica y la diversidad dentro.
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7. ¢Como crees que la figura del Community Builder puede contribuir al éxito de una
comunidad de marca? ¢ Qué cualidades o habilidades consideras mds importantes para

desempefiar este rol de manera efectiva?

Creo que la figura del Community Builder seria apropiada para cualquier tipo de marca u
organizacion que quiera realmente conseguir que se genere una comunidad o una

conversacion en torno a su marca.

Bajo mi punto de vista, en los casos en los que se han implementado figuras de gestion
de comunidades si que hay una mayor involucracion por parte de los usuarios. Sin
embargo, hoy en dia esta figura no aparece como tal, sino que esta diluida en distintas
acciones que se pueden llevar a cabo desde los equipos de comunicacion y marketing. Es
decir, no suele haber una un profesional o una figura dentro del organigrama que se

preocupe exclusivamente de esa construccion y gestion de la comunidad.

8. En tu opinidn, ¢crees que en Espasia hay informacién o conocimiento suficiente
sobrela figura del Community Builder? ¢Qué crees que se podria hacer para mejorar

la comprension y la valoracion de esta figura?

Por lo tanto, en Espafa creo que la mayoria de las marcas todavia siguen modelos en los
gue hay agencias o individuos que gestionan las comunidades y las redes sociales en las

que tienen presencia, como es el caso del Community Manager.

No hay como tal una figura para construir esa comunidad de marca, sino que la
construccion de la en la comunidad parte de las estrategias de generacion de contenidos,
estrategias de branding o estrategias de crecimiento en determinadas redes sociales, pero

no bajo una figura en concreto.
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Anexo 3

Entrevista Semiestructura 3: Maria Cristina Fuentes Lara, Licenciada en Ciencias
politicas y de la Administracion por la Universidad de Granada, especializada en género,
migraciones y gestion de la comunicacion. Actualmente, profesora del Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la URJC.

1. ¢Como definirias una comunidad de marca y cudl crees que es su importancia en la

estrategia de comunicacion de una empresa?

Desde el enfoque de la comunicacion estratégica, trabajamos las comunidades de marca
visualizandolas como un mercado para con el objetivo de conseguir la preferencia de los
usuarios. No buscamos tanto la diferenciacion ni la identificacién, sino que nos centramos
en esa parte del comportamiento del consumidor para que estén vinculados a una marca

y la prefieran.

Lo que buscamos es generar un grupo con las mismas caracteristicas, intereses o gustos
para que se fidelice con nuestra marca y asi conseguir la preferencia. No se centra en
llevar al consumidor a comprar el producto o servicio sino mas bien en la parte de
conseguir la preferencia. En comunicacion estratégica y RRPP una comunidad de marca
va a optar por la preferencia porque ya tiene identificada y diferenciada a nuestra marca

del resto.

2. En tu opinidn, ¢cémo han evolucionado las comunidades de marca en los #ltimos
anos? ¢ Cudles crees que son las tendencias emergentes en este ambito y cémo pueden

las marcas adaptarse a ellas?

Creo que las comunidades de marca no son un invento nuevo, es decir, existian
anteriormente. Pero ahora hemos dado un paso mas, la hemos institucionalizado y hemos

visto el potencial que puede llegar a tener una comunidad virtual.
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Las audiencias estan cada vez més diversificadas y cualificadas, esto significa que si antes
analizamos a los clientes como un solo pablico ahora eso es impensable. Actualmente los
clientes o consumidores se dividen entre tantos tipos como queramos en el plan
estratégico. Por eso, la tendencia es que esas comunidades sean publicos estratégicos que
generen una identidad, una autonomia y sobre los que la marca va a tener que hacer

acciones especificas ya que a futuro van a ser claramente un nicho de poder e influencia.

Si alcanzamos la preferencia, si el usuario prefiere nuestro producto por encima de otro,
significa que van a ser embajadores de nuestra marca. Los usuarios van a tener un
conocimiento mas profundo de la marca, y como resultado final seran garantes de nuestra

reputacion y nuestra identidad corporativa.

Por ejemplo, no se trabaja tanto en los publicos internos, pero estos también son
comunidades de marca y son las opiniones mas consolidadas de un producto o la marca

en si misma.

De igual manera, se trabaje con publicos internos o con publico externos, es la gestion
estratégica que haga la organizacion la que va a determinar que su reputacion se vea

fortalecida o por el contrario se vea debilitada.

Si tl pones como lider de opinién de la marca a una persona o un conjunto de personas
como una comunidad y no las cuidas, puedes perder reputacion y convertirse en tus peores
aliados. Desde la perspectiva de las relaciones publicas, puede perjudicar a la marca si no
haces acciones estratégicas, mantienes y fortaleces los atributos de la marca, estableces

conversaciones con los usuarios.

3. ¢Qué estrategias consideras mds efectivas para construir y mantener una comunidad

de marca?

En primer lugar, no verlos como clientes. Sé que puede sonar un poco extrafio, pero desde
que trabajamos la comunicacion de una organizacion tenemos que dejar de ver la
perspectiva extractivista de los publicos. Es decir, no verlos como clientes finales sino

generar un dialogo que sea bidireccional.
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En consecuencia, se deben establecer canales de comunicacion que sean bidireccionales
en los cuales estos publicos, que son mas de uno porque la comunidad es homogénea
entre si, pero heterogénea entre sus miembros; sientan que tienen un vinculo de

comunicacion fiable, seguro y que se es tenido en cuenta por la marca.

En segundo lugar, construir confianza. No hay una comunidad que te genere un beneficio
si no confia en la marca, y esto se debe a que no se trabajan los vinculos con los miembros.
En mi terreno son los profesionales de las relaciones publicas quién tienen que construir

esa red de confianza con los miembros de las comunidades de marca.

Y, en tercer lugar, generar acciones y objetivos en los planes de comunicacion que estén
dirigidos especificamente a las comunidades de marca, pero ya como un publico

auténomo.

4. ¢Qué marcas destacarias por su buena gestion de comunidades de marca? ¢Qué

podemos aprender de estos ejemplos exitosos?

Quien lo ha hecho super bien es Hawkers, la marca de gafas de sol. Porque desde sus
principios fundacionales ya tenia muy claro que tenian que generar grupos de perfiles
poblacionales que compartieran habitos y gustos. Y, ademas, cuidarlos y consentirlos que

bésicamente en generar bases de transparencia y de confianza.

Al mismo tiempo, me parece que Redbull cuenta con una exitosa comunidad de marca
porque ha conseguido generar varias comunidades que sean muy heterogéneas
(diferentes) entre si. Es una marca que tiene varias comunidades muy fuertes y potentes
pero que entre si mismas no tienen absolutamente nada que ver, por ejemplo: las peleas

de gallos de los raperos y la comunidad de estudiantes.

A nivel de comunidad interna, Ikea es una marca que tiene muy desarrollado el tema de
comunidad de marca dentro de la propia organizacion, es decir, generan como una
comunicacion interna transversal como por ejemplo dar a conocer los productos dentro
de la empresa. En concreto, tienen canales para que los empleados den su opinién y

realizan actividades en las oficinas.
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También el Banco Santander impulsa que sus trabajadores sean sus lideres de imagen y
fomenta este tipo de enfoque generando comunidad de marca interna. Ademas, en
acciones de comunicacion externa Santander se ha hecho con todos los derechos de por
ejemplo los conciertos en el Bernabéu, tanto para sus propios clientes como para los

empleados.

5. ¢Qué ventajas o beneficios crees que pueden obtener las marcas al invertir en la
construccion de comunidades de marca? ¢Y cuales puede obtener una persona al ser

miembro de una comunidad de marca?

La principal ventaja es la preferencia, a nivel de identidad nos esforzamos muchisimo y
gastamos diversos tipos de recursos, tanto temporales como humanos y econémicos, en
situar la marca como preferente. Esto es algo que se da rara vez, y considero que teniendo

una comunidad de marca te garantizas esta preferencia.

La segunda es que puede servir como un escudo o comodin, porque si tienes una
comunidad de marca que te respalda puedes tener ese tanteo de probar nuevas estrategias
comunicativas y ver si funcionan. Volviendo asi a que vas a tener un publico que es
preferente, que se va a convertir en uno de los publicos clave y que vas a tener una red de

confianza ya construida a nivel bidireccional para poder estar testando estrategias.

Por otro lado, entre los beneficios que puede obtener un miembro considero que lo mas
importante es el conocimiento sobre la marca. Es decir, si se han establecido unos canales
bidireccionales el miembro de esa comunidad va a tener una informacion que sea
prioritaria, por lo cual, va a estar mas informado para tomar la decision que mas le

convenga, ya que la informacion es poder.

6. ¢ Cudles crees que son los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades?

Para mi el principal desafio es el enfoque que se le quiera dar, es decir, que esté bien
identificada y correctamente formada. Ya que si no la tienes consolidada, tu estrategia

corporativa debe ser consolidar esa comunidad.
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Otro desafio es que existan canales de comunicacion que sean abiertos y transparentes,

en los cuales los miembros de la comunidad se sientan con confianza para participar.

Y, por ultimo, que no haya intencionalidad extractivista por parte de la organizacion de
la informacion y pase de la comunidad cuando no le conviene. Basicamente, el desafio
esta en prestar atencion y cuidar de esa comunidad y de esos miembros que al final pueden

afectar a la reputacion y a la imagen de la marca.

7. ¢Como crees que la figura del Community Builder puede contribuir al éxito de una
comunidad de marca? ¢Qué cualidades o habilidades consideras mds importantes para

desempenar este rol de manera efectiva?

Creo que la figura del Community Builder es imprescindible, es una tendencia en
desarrollo en comunicacion y creo que se va a apostar por ella. Pronto nos va a sonar, no

sé si con este nombre o con otro, porque el concepto ha venido para quedarse.

Ahora mismo casi todas las organizaciones tienen una gran presencia en medios online
por lo que la tendencia es apostar por la presencia en redes sociales. Creo que el camino
es tener un equipo con un lider, como el Community Builder, que sea quien méas se ocupe
de construir una comunidad de marca y dotarla de sentido. Ademas de generar contenido

para la comunidad y extraer contenido de ella.

Respecto a las actitudes y aptitudes que deba tener ahi ya tengo dudas porque seria muy
arriesgado poder hacer como un scrapeo del resto de habilidades de otros profesionales.
Sin embargo, te diria que debe tener unos conocimientos muy avanzados en analisis de

datos (small data), y una capacidad para discernir qué es moda y que es tendencia.

Ademas, esta figura no debe de centrarse en un publico especialmente joven. Es un error
centrarnos solo en ese publico joven, que tiene mucho impacto y nos alimenta las redes,

pero que realmente no es nuestro principal publico.

Por ello, creo que el Community Builder es directamente un profesional de las relaciones

publicas porque es el intermediario entre un publico y la organizacion.
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Por lo tanto, si me dan a elegir yo me quedaria mas con un profesional de la comunicacion
estratégica y de las relaciones publicas que tenga esas habilidades que alguien que esté

especializado en un consumo de redes sociales, como puede ser el Community Manager.

Aqui es donde encontramos la principal diferencia con el Community manager, en la
direccionalidad de la comunicacion. Un Community Manager en realidad se va a esforzar
porque la conversacion sea unidireccional. Su trabajo consiste principalmente en generar

y dar salida a un contenido.

Puede tener un feedback, pero no un canal establecido para que tenga ese feedback como
lo es una comunidad. Sin embargo, si td tienes a alguien que construye y potencia la
marca necesariamente va a necesitar una bidireccionalidad para enviar, recibir y gestionar

esa informacion. Por eso para mi son dos papeles muy diferentes.

Por todo eso, considero que el Community Builder y el Community Manager no tienen la

misma funcién y por supuesto no van a tener las mismas habilidades.

Lo que ocurre es que histéricamente ha sido méas devaluado el trabajo de las relaciones
publicas. Todos estos procesos que tienen que ver con las relaciones pablicas han costado
de una baja reputacién dentro de la propia comunicacion porque no se le ve directamente
el valor. Por ejemplo: de una campafia de publicidad sabes qué beneficios econdmicos
reporta porque se ve en el volumen de ventas. Pero en una campafia de comunicacion
estratégica, que es a largo plazo y que depende de tantas variables, el reporte en los

beneficios de la organizacion no se ve a simple vista.

El Community Builder es un rrpp formato 4.0 porque si rescatamos la definicion clasica
de relaciones publicas vemos que es una evolucion y especializacion de este profesional,

pero en una era de digitalizacion y redes sociales.

8. En tu opinidn, ¢crees que en Espasia hay informacién o conocimiento suficiente
sobrela figura del Community Builder? ¢Qué crees que se podria hacer para mejorar

la comprension y la valoracién de esta figura?
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Mas 0 menos conozco un poco la figura del Community Builder. En mi opinién, es el
profesional que se encarga de crear o construir la infraestructura de la comunidad, Es
como el arquitecto por asi decirlo. Lo describiria con estas tres palabras: disefio,

fortalecimiento e intermediario.

Para mi si queremos situar el concepto dentro de comunicacion basicamente debe darse
esta situacion: una marca debe fichar a alguien importante y hacer promocion de ello.
Alguien dentro del propio sector que ya se haya posicionado como lider de opinién debe
ser captado por una empresa potente, para posteriormente empezar a presentarlo bajo ese

término de “Community Builder”.

Anexo 4.

Entrevista semiestructurada 4: Marcos Garcia Merino. Licenciado en Periodismo y
Derecho en la URJC y actualmente Responsable de Contenidos de Nuevas Comunidades

en la empresa Relevo.

1. Cuéntame sobre tu experiencia, ¢a que te dedicas exactamente? ;Qué es Relevo?

Ahora mismo trabajo en Relevo, un medio de comunicacion deportivo cuyos objetivos
son transmitir informacion y crear comunidad. Desde un principio dejamos de lado la
vision del negocio, centrdndonos en la vision de transmitir informacion en este caso en

forma de noticias.

La marca en si es Relevo y en funcion de ella gira la comunidad, pero en los siguientes
pasos lo que intentaremos es hacer que las propias marcas se acerquen a nosotros para
gestionar sus comunidades. Ya con algunas estamos haciendo pequefios pasos en esa
direccion, pero de momento lo primero que queremaos es asentar nuestra marca, para que

NOS conozcan Yy crean en nosotros.

Otro de nuestros principales objetivos es penetrar s6lo en el mercado espafiol porque lo

gue queremos es una comunidad que se sienta cercana a lo que estamos intentando
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transmitir. Y creo que lo estamos consiguiendo porque muchos de los temas que tenemos,
aquellos menos conocidos, mas solidarios 0 anénimos vienen a veces de nuestra
comunidad, de usuarios que nos escriben diciendo: “oye chicos se como trabajais, he visto
esto y os lo paso por si le queréis echar un ojo y ver si os sirve para hacer algo”. Incluso

gente que nos pasa noticias de su pueblo o ciudad.

Ademas, nosotros queriamos renunciar a ciertas malas costumbres que han ido
adquiriendo muchos medios o empresas como la de conseguir muchos nimeros, pero no

tener una audiencia definida.

Los valores de Relevo son innovacion, compromiso, independencia, igualdad, e
integracion. Pertenecemos al grupo Vocento que es un grupo de derechas, pero nosotros
no lo somos; entonces obviamente nunca trabajamos con marcas que discriminen el futbol

femenino, que sean racistas o machistas.

Dentro de Relevo, mi trabajo es el de Responsable Editorial de Contenidos de Nuevas
Comunidades en la empresa. Basicamente me encargo de gestionar los temas que tenemos
en el dia, decidiendo en qué red social entra, de qué manera y por qué, por ejemplo, si
tenemos un tema muy deportivo y tiene que entrar en Twitter porque lo desarrollamos de
una manera mas técnica. También me encargo de supervisar los contenidos que se

realizan para cada red social.

Cada red social esta destinada a un pablico y en una de ellas la informacién se transmite
de diferente manera, no es igual para todas. Tenemos Instagram, TikTok, Twitter, y

Youtube para cosas mas elaboradas y la web.

En Instagram intentamos darle un toque femenino a la informacion para que las mujeres
se sientan también parte del proyecto. Twitter va dirigido para un chico que entiende el
deporte como de una manera mas especifica y técnica, por ejemplo, un joven que no
quiere saber que el Madrid ayer gand, sino que quiere saber cdmo gand, jugadas, técnica,

etc.
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TikTok va dirigido a una masa mixta que no quiere que le escribas un articulo web, sino
que le cuentes la informacion como si fueras su colega y en videos que duren poco, que

entretengan y que generen engagement.

2. ¢Como es el dia a dia como Responsable Editorial de Contenidos de Nuevas

Comunidades en Relevo?

De 8:00 a 10:00 es cuando aprovecho para hacer mis cosas ya que es cuando estoy méas
tranquilo. Después, a las 10:00 tenemos una reunion los jefes de todas las secciones de
reaccion para ver que los temas del dia. Media hora después, tengo una reunién con mi
jefe y con mi equipo para ver quién hace qué, para aportar mas ideas, para ver cOmo
hacemos las cosas porque no queremos que sean meras traducciones de la web. Al final
la informacion en web es extensa y desarrollada en 7 parrafos, pero en redes sociales no
puede ser asi, y mi equipo y yo pensamos como transmitir esa informacion, por ejemplo,

en una ilustracion o un video.

Luego durante el dia basicamente voy revisando todos los enfoques y que los guiones
tengan una estructura atractiva y breve, directos, informales en estilo coloquial como una
conversacion con un amigo. Ademas, mi especialidad es la regla de los 3 segundos: los 3
primeros segundos tienen que ser lo més atractivo del video para que la gente se quiera

quedar a verlo.

Aparte estoy en contacto con el departamento de branded de Relevo quienes gestionan
las colaboraciones con las marcas. Ellos ponen un filtro y mi equipo y yo hacemos el
contenido con nuestro estilo y posteriormente ellos se tienen que pelear por que la marca

acepte.
3. ¢ Podrias compartir alguna experiencia o proyecto en el que hayas trabajado?

Nosotros trabajamos con Estrella Galicia, La Liga, Reale, Seat, Pipas USA que por
increible que parezca es el conglomerado de todas las pipas que se venden en Espafia,

entre otros.
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Y contamos con una politica de caras que consiste en que las camparias siempre las hagan
las mismas personas. Porque al final transmitimos noticias en el dia a dia a los usuarios,

gue son personas que no les importa las noticias, sino quienes las dan.

Tenemos un sistema de creadores que se encargan de contar esas noticias en un idioma Z
o millennial y, por otro lado, un convencimiento sobre lo que estamos anunciando, porque

creemos en ello y nos gusta.

Por ponerte un ejemplo especifico, la camparia con Seat fue acudir a la final de la Copa
del Rey del afio pasado y entonces ibamos con su coche hasta Sevillay durante el trayecto
pasaban cosas, se iban explicando temas, o se hablaba de futbol. Otras veces son
campafas mas sencillas como un quiz que lleve a la marca. Al final todo y depende del

presupuesto porque se pueden lanzar desde ideas normales hasta ideas muy locas.

4. Respecto a las comunidades de marca, ¢cémo crees que han evolucionado en los
altimos afios? ¢ Cuales crees que son las tendencias emergentes en este ambito y como

pueden las marcas adaptarse a ellas?

Respecto a la evolucion de las comunidades, creo que tanto los creadores de contenido
como las empresas tienen cada vez mas constancia de lo que les pueden beneficiar contar
con una comunidad. Hemos pasado ya ese momento en el que a una marca solo le
importaba el nimero de seguidores y nadie analizaba qué pasaba con esos 3 millones de

seguidores.

Actualmente no es asi, ahora la mayoria de las empresas tiene bastante mas conciencia de
la importancia de las comunidades, de leer e interpretar los datos. Ya no importa que

tengas 3 millones de seguidores, sino como interactdan esos seguidores.

Creo que vamos a una evolucién en la que preocupa menos tener una comunidad grande
y preocupa mas que esa comunidad interactle con la marca, tanto para bien como para
mal. Porque incluso interactuando para mal, muchas veces son toques de atencion de esto
no es asi, es decir, una comunidad puede afectar tanto positivamente como negativamente

a la marca.
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Aqui también hay una diferencia entre las marcas, las que tienen mucho recorrido a sus
espaldas y las marcas nuevas. Las primeras para bien o para mal tienen una base muy
asentada que a lo mejor una marca nueva no va a tener, pero por otro lado tienen menos
posibilidades de entrar en buenas dinamicas porque ya vienen determinados por su

pasado.

Yo si que creo que debes escuchar a la comunidad para bien o para mal. Toda marca que
nazca tiene que crecer con unos principios de los que no se mueva dentro del margen
natural porque, inevitablemente, al final todos tomamos decisiones equivocadas y tienes
que escuchar y decir si esto no le ha gustado a la audiencia a lo mejor es por algo y tomar

medidas. Saber recapacitar y tomar medidas.

5. ¢ Qué estrategias consideras mas efectivas para construir y mantener una comunidad

de marca?

Creo que la principal estrategia a la hora de gestionar una comunidad es no huir de los
conflictos y mantenerte firme en tus principios. La marca siempre debe tener unos valores

buenos y muy firmes para poder dar la cara tanto para lo bueno como para lo malo.

Recientemente me salié un video en TikTok de una chica que analizaba el marketing de
una marca que esta haciendo una base de maquillaje para personas negras. Entonces todo

bien hasta que han sacado una base demasiado oscura, basicamente como el alquitran.

Esto ha creado una gran polémica en redes sociales y entre las consumidoras de esta marca
de belleza porque las mujeres negras se han acercado a los establecimientos y han
comprobado que como la base era tan negra cuando la juntas con otra mas clarita se

convertia en gris.

Y la marca ante todo esto ha decidido solucionarlo cerrando los comentarios de todas las
publicaciones y dejando de publicar durante un tiempo. Este es un claro ejemplo de cémo

no se debe actuar.
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Al trabajar en un medio de comunicacion centrado en el deporte, como es Relevo, muchas
veces nos llega un feedback negativo de los usuarios cuando subimos contenido
relacionado, por ejemplo, con el futbol femenino. Te comento un ejemplo concreto,
cuando se clasifico el Madrid para la final de Champions llegaron un montén de
madridistas a la cuenta a los que son les apasiona el futbol, pero cuando ven que Relevo
no es solo un medio de comunicacion centrado en el Madrid, sino que subimos noticias e
informacién de muchos otros equipos y deportes, empiezan los malos comentarios,

insultos y faltas de respeto.

Cuando publicamos algo de fatbol feminino por ejemplo el comentario mas repetido es

99 ¢¢

“oye es que esto no le interesa a nadie” “esto solo le interesa a las charos”. Ante estas
situaciones nosotros tenemos una filosofia de respuesta basada en que si se falta al respeto

inmediatamente se bloguea a esa persona.

6. ¢Qué marcas destacarias por su buena gestion de comunidades de marca? ¢Qué

podemos aprender de estos ejemplos exitosos?

Marcas que lo hace muy bien y que tenga muy buena comunidad pueden ser EH Universo,
Frida o Codigo Nuevo porque son entornos seguros y tienen muy claro al publico al que
van dirigidos. EH universo va dirigido a un adolescente al que le gusta mucho la cultura
popular, Frida se dirige sobre todo a las mujeres y Codigo Nuevo puede que sea méas

generalista.

Creo que el éxito de sus comunidades es porque son empresas tienen muy claro la
comunidad que quieren formar y lo dejan claro el principio, entonces eso también es un
sistema de auto expulsion porque obviamente si no te sientes reflejado con sus ideales y

contenidos para qué las vas a seguir.

7. ¢Qué ventajas o beneficios crees que pueden obtener las marcas al invertir en la
construccion de comunidades de marca? ¢Y cuales puede obtener una persona al ser

miembro de estas comunidades?
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De cara a trabajar con otras marcas considero que es una ventaja generar confianza de
consumo, es decir, todo mi publico estda muy integrado en mi marca y eso puede

beneficiarle a la tuya.

Sin embargo, tiene que haber un control porque llega una marca con sus condiciones,
pero es que nosotros también tenemos las nuestras porque su anuncio va en nuestra marca
y dirigido a nuestra comunidad. Obviamente llegamos a un término comun pero las bases

las ponemos nosotros, es decir, el como se hace, con qué palabras, porqué se dicen...

Al final, la marca se ve beneficiada por los nimeros, pero también nos contratan por la

imagen de marca que transmitimos y la que les vamos a generar.

Como principales beneficios que obtienen los usuarios de una comunidad es que obtienen
informacidn, porque al final somos un medio de comunicacién y ese es nuestro objetivo

principal, y que se puedan sentir pertenecientes de un grupo.

Por otro lado, sentirse seguro con lo que estd viendo. Nosotros no somos un product
placement, en el sentido de que integramos a las marcas dentro del contenido que

harfamos si no tuviéramos a estas marcas.

Por ejemplo, si una marca quiere que anunciemos su sandwichera diciendo lo bueno que
estan sus sandwiches y lo doraditos que salen, nosotros no hacemos eso. Nuestro estilo
seria hacer un video contando una noticia y haciendo un sandwich en la sandwichera y
que el video terminara diciendo que qué ricos estan. Es decir, el producto esta integrado
en nuestra marca. Nuestro objetivo es que, si le quitamos la marca a este contenido, tiene

que seguir siendo valido para nosotros.

Obviamente se establece en todo momento que es una colaboracion pagada con la marca
y se pone una imagen del logo de la marca durante unos segundos del video en
colaboracion. Pero no va a haber un contenido que sea estrictamente publicitario, sino

que la marca se introduce en la informacion que se esta dando.
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8. ¢ Cuales crees que son los principales desafios que enfrentan las marcas al gestionar

comunidades?

Al principal desafio al que te enfrentas, sobre todo al principio, es a no patinar y no romper
la confianza del usuario, porque la confianza es muy facil generarla y ain mucho mas

facil romperla.

Otro de los desafios es hacer entender al usuario que detras de una marca hay una persona,
que generalmente lo hace bien, pero a veces se equivoca. Esto pasa mucho cuando hay
un incendio o escandalo en redes porque todo el mundo salta en plan hay que quemar la
marca. En esos momentos hay que hacer entender que probablemente haya sido una

persona que tenia un mal dia o que to6 una decision equivocada.
9. ¢ Conoces la figura del Community Manager? ¢Cudl es tu opinion al respecto?

La persona que esta méas abajo en la piramide seria lo que en muchos sitios se llama el
Community Manager, en Relevo no existe esa figura de porque nosotros entendemos que

es un profesional que simplemente ejecuta el contenido.

Durante afios hubo una muy mala praxis del Community Manager. Estaba entendido
como una persona que hacia todo y realmente si hiciéramos una escalera, estaria abajo
del todo y seria una persona que no piensa ni decide, simplemente ejecuta y transmite un

contenido que ya ha sido creado.

Nosotros contamos con la figura del Editor porque consideramos debe ser una persona
que ejecuta, que tiene una entidad y debe saber cudndo algo esta bien y cuando esta mal.
Ademas, este editor trabaja mano a mano con otra persona que hace arte, el disefio y la

edicion del contenido.

Para eso por ejemplo la figura de Community Builder estaria méas centrada en hacer sentir
a la comunidad parte del proyecto contestandoles, respondiéndoles y dando pasos poco a

poco para que sientan una confianza hacia.
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10. En cuento al Community Builder, ¢has oido o conoces esta figura? ¢Cémo lo
definirias? ¢Queé cualidades o habilidades consideras méas importantes para

desempefiar este rol de manera efectiva?

No, nunca habia oido hablar de ella o al menos con ese nombre, pero seria la evolucién
del Community Manager que no solamente da salida a los contenidos, sino que también

se implica en el feedback del del usuario y en que todo salga bien.

El Community Builder creo que seria algo asi como intermediario entre el usuario y la
empresa, y el trabajador y la empresa. Y en mi opinidn, tiene que ser proactivo, tiene que
sentir el producto como si fuera suyo, tiene que estar convencido de que lo que esta
vendiendo es bueno y debe tener muchas ganas de trabajar. Ademas, deben tener criterio,

estar implicado y ser sincero de si el contenido va a funcionar o no.

11. ¢, Cémo considerais de importante la figura del Community Builder en la gestion de

las comunidades de marca? Siendo 1 nada importante y 5 muy importante.

Le daria un 5 porque es la persona que esta mas en contacto con la audiencia y es la
persona que tiene que saber mejor leer a esta audiencia. Es una figura que vaa representar
a la marca en primer nivel, que debera entender la audiencia e interpretarla y a su vez
tendra que saber traducir tanto lo que dicen los de arriba (jefes) como transmitir lo que

dicen los de abajo (los clientes).

12. En tu opinidn, ¢como crees que se puede dar a conocer esta esta esta figura en el
mercado? ¢ Crees que tendria éxito de cara al futuro? ¢ Contarias con esta figura en tu

equipo?

El simple colapso de la figura del Community Manager es lo que va a provocar que eta
figura salga. Cualquier persona que trabaje en redes sociales sabe que a dia de hoy un
Community Manager da para lo que da y un Social Media Manager igual y si tienes una
empresa 0 marca grande los necesitas a los 3, por tanto, es necesario que esas figuras
vayan evolucionando y la evolucién podria llegar a través del surgimiento del Community
Builder.
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Con esto quiero decir que no es una figura que llega nueva y de repente coge todo el
trabajo de todos sino como una evolucién de ciertas figuras, no es una improvisacion,

sino que es una figura diferente a la que existe a dia de hoy.

Por tanto, en un futuro si contaria con esta figura en mi equipo siempre con las
condiciones adecuadas para ello, es decir, que también debe evolucionar el mercado y

establecer las funciones concretas que desarrollaria, sus responsabilidades, salario, etc.

Yo prefiero una persona que sea un 7 pero que esté super implicada en lo que se hace,
tenga un criterio y se sienta parte del equipo, a tener un tio que sea un 10 pero luego no

me aporta nada ni tiene iniciativa.

Anexo 5

Encuesta autoadministrada a través de Google Forms.

Las Comunidades de marca y la figura del Community Builder.

Primera seccién: * Indica que la pregunta es obligatoria

1. Correo*
2. Edad*
= 18-25
= 26-30
= 31-40
= 41-50
= Mas de 50
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3. Sexo*

=  Mujer
= Hombre

= Prefiero no decirlo

Una Comunidad de marca es un grupo de personas que comparten un interés coman por
una marca, producto o servicio especifico. Y que se reanen de forma presencial o virtual
para compartir experiencias, expresar opiniones o interactuar, tanto con otros miembros
como con la marca.

4. Entendiendo la definicién anterior, ¢eres miembro de alguna comunidad de

marca?*

= Si (Salta a la segunda seccidn: si eres miembro)

= No (Salta a la tercera seccion: no eres miembro)

Segunda seccion: Si eres miembro...

5. ¢Qué factores te motivan a unirte a una comunidad de marca? *

= |Interaccion con otros usuarios

= Acceso a contenido exclusivo

= Sentimiento de pertenencia

= Ofertas y descuentos especiales

= Participacion en eventos o actividades organizadas por la marca

= Otro (Especificar)

6. ¢Como describirzas la relacion que tienes con las marcas de las que eres miembro

de su comunidad? *

= Cercana, casi como una amistad
= Positiva, pero sin llegar a ser cercana
= Neutral

= Negativa
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7. ¢Como interactzas como miembro de una comunidad? *

= Me gusta, comento o comparto publicaciones

= Creo contenido original para la comunidad

= Participo en encuestas o cuestionarios

= Mantengo conversaciones privadas con otros miembros
= Participo en eventos o actividades

= Publico contenido generado por usuarios

= Respondo preguntas o consultas de otros miembros

= Otro (Especificar)

8. ¢Qué marcas consideras que tienen una comunidad especialmente exitosa y por

qué? * Respuesta abierta.

9. ¢Crees que las comunidades de marca pueden afectar a la imagen e identidad de

una marca? *

= S, solo positivamente
= Si, solo negativamente
= Si, tanto positivamente como negativamente
= No, no afecta ni a la imagen ni a la identidad

= No estoy seguro/a

10. ¢Queé aspectos consideras mas importantes para mantener activa y relevante una

comunidad de marca? *

= Interaccion frecuente por parte de la marca

= Variedad de contenido

= Respuestas rapidas a las consultas de los miembros
= Promociones exclusivas para la comunidad

= Eventos o actividades exclusivas para los miembros
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11. ¢ Crees que las comunidades de marca pueden influir en tus decisiones de compra?*
= Si(Salta a la cuarta seccion: community manager)

= No (Salta a la cuarta seccion: community manager)

Tercera seccidon: Si no eres miembro...

12. ¢ Qué factores NO te motivan a ser miembro de una comunidad de marca? *

= No estoy interesado/a en participar en comunidades

= No he encontrado comunidades de marca que sean de mi interés

= No confio en la seguridad y privacidad de las comunidades online

= No estoy familiarizado/a con la existencia de comunidades de marca
= No veo beneficios claros en unirme a comunidades de marca

= He tenido experiencias negativas previas en comunidades de marca

= Otro (Especificar)

13.Si has tenido experiencias negativas previas en comunidades que te han
desmotivado a unirte a otras comunidades, ¢podrias compartir brevemente tu

experiencia? Respuesta abierta.

14. Si seleccionaste OTRO, por favor especifica tu respuesta. Respuesta abierta.

15. Aungue no seas parte de una comunidad de marca, ¢qué marcas consideras que

tienen una comunidad especialmente exitosa y por qué? * Respuesta abierta.

16. Aungue no seas miembro de una comunidad de marca, ¢.crees que las comunidades
pueden influir en tus decisiones de compra? *
= Si (Salta a la cuarta seccién: community manager)

= No (Salta a la cuarta seccién: community manager)
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Cuarta seccion: Community Builder

Un Community Builder es un perfil profesional emergente encargado de construir,
desarrollar y gestionar comunidades de marca, con el objetivo de fomentar la
participacion, el compromiso y la lealtad de los miembros hacia una marca, producto o
servicio especifico.

17. ¢ Conoces o has oido hablar de esta figura alguna vez? *

« S
= No
» Tal vez

18. ¢Considerarias que la presencia de un Community Builder podria mejorar la
experiencia d los miembros dentro de una comunidad de marca? ¢ Por qué si o por

qué no? * Respuesta abierta.

19. Del 1 al 5, ¢como de importante crees que es la figura del Community Builder en
una comunidad de marca? *Respuesta Likert del 1 al 5. Siendo 5 muy importante y

1 nada importante.

20. ¢Sabrzas definir que es un Community Manager y un Community Builder? *
= Si, son figuras parecidas
= Si, son figuras diferentes

= No, son lo mismo

= No, no sé que son
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