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Resumen

El presente estudio se centra en analizar el comportamiento de los seguidores de las
marcas de alimentos para mascotas domésticas Hills, Royal Canin y Proplan, en la red
social Facebook. Se desarrollé un estudio netnografico; en primera instancia, se
identificaron las comunidades objeto de estudio dentro de la red social Facebook; se
recolecto la informacion de acuerdo con la cantidad y tipo de publicaciones identificadas;
se analiz6 la informacion de acuerdo con el nimero de interacciones de los seguidores y el
tipo de publicacidn en la cual participaron, identificando aquellas con mayor y menor
cantidad de likes, comentarios y réplicas. Los resultados obtenidos permitieron concluir que
los seguidores de las comunidades de marcas de alimentos para mascotas se involucran
cuando las publicaciones estan dirigidas a mover su lado emocional; adicionalmente, se
encontrd que la activa comunicacion por parte de las marcas con sus seguidores impacta
significativamente en las interacciones que ellos tengan con las publicaciones. Esta
investigacion aporta una nueva luz en el area de investigacion del comportamiento en las
comunidades en linea, un area que ha adquirido una importancia creciente en los Gltimos
afios. Este estudio demostr6 qué temas y contenido son una fuente de impacto en los
comportamientos de participacion en las comunidades en linea de Facebook, siendo una de
las pocas investigaciones centradas en la industria de los alimentos para mascotas
domeésticas.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; netnografia; alimento para

mascotas; marketing; facebook.



Abstract

This study focuses on analyzing the behavior of the followers of the domestic pet
food brands Hills, Royal Canin and Proplan, in the social network Facebook. A
netnographic study was developed; in the first instance, the communities under study
within the Facebook social network were identified; the information was collected
according to the quantity and type of publications identified; the information was analyzed
according to the number of interactions of the followers and the type of publication in
which they participated, identifying those with the greatest and least amount of likes,
comments and replies. The results obtained allowed to conclude that the followers of the
communities of pet food brands are involved when the publications are directed to move
their emotional side; additionally, it was found that the active communication by brands
with their followers has a significant impact on the interactions they have with the
publications. This research provides a new light in the area of behavioral research in online
communities, an area that has gained increasing importance in recent years. This study
demonstrated which topics and content are a source of impact on the participation
behaviors in Facebook's online communities, being one of the few investigations focused
on the domestic pet food industry.

Keywords: consumer behavior; netnography; pets food; marketing; facebook.
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1. Introduccién

1.1. Contexto del problema

El uso de las redes sociales aumenta sin precedentes. Las redes sociales se definen
como un grupo de aplicaciones que permiten la creacion e intercambio de contenido
generado por usuarios (Kaplan y Haelein 2010). Para el afio 2017, Facebook contaba con
mas de 2 mil millones de usuarios registrados (Statista, 2017) generando, méas de 4 millones
de me gusta cada minuto (Smith, 2016). Estas reacciones a las publicaciones son de vital
importancia para el desarrollo de estrategias de marketing por parte de las empresas, las
cuales estan destinadas a captar dicha atencion y generar interés e involucramiento de los
consumidores online (Gummerus et al., 2012). Las empresas han volcado sus esfuerzos en
generar contenidos interesantes para los consumidores obteniendo reacciones ante sus
publicaciones a traves de las diferentes redes sociales (Nielsen, 2017). Lograr captar la
atencion de los consumidores se traduce en posibilidades de difundir y compartir dichas
publicaciones con otros miembros de la comunidad o del entorno social del consumidor
(Brodie et al., 2013; King et al., 2014). De esta manera, el consumidor se convierte en un
eslabon esencial de las estrategias de marketing online de las empresas y sectores en
general.

Las redes sociales hacen parte de la vida de todas las personas. Desde la creacion
del internet, hasta el desarrollo de plataformas sociales virtuales, la funcion de intercambiar
informacion no se ha perdido. Las empresas se han enfocado en aprovechar el tiempo que
los miembros interactdan en las redes sociales, tiempo que ha aumentado a 5,5 horas
semanales para el 2016 (Nielsen, 2017). La interaccion de los usuarios en las llamadas

comunidades de marcas en linea (OBC por sus siglas en inglés) permite compartir y discutir
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las experiencias de compra y con las marcas interesadas entre los mismos usuarios
(Kozinets, 2002; Wasko y Faraj, 2005; Colliander y Hauge, 2013; Relling et al., 2016).
Estudios de Schouten y McAlexander (1995) y Muniz et al. (2001) han permitido establecer
que los consumidores tienden a comprometerse mas con una marca cuando son parte de una
comunidad de marca.

Son diversas las industrias que desarrollan esta estrategia y el sector de mascotas no
es indiferente. Las mascotas son consideradas parte de la familia y, por lo tanto, los duefios
cuidarlas y garantizarles salud y bienestar, y la alimentacion hace parte de un factor
esencial en la vida de las mascotas. El mercado de alimentos para mascotas es un gran
negocio, en el 2010 en Estados Unidos se gastaron $ 47.7 mil millones de dolares en
mascotas donde $ 18.28 mil millones fue destinado a alimento (APPMA, 2010). Para
encontrar los productos adecuados, los consumidores se enfrentan a agresivas camparias
publicitarias de marcas rivales dificultando la toma de decision; para esto, los consumidores
consultan los medios de comunicacion directos con las marcas disponibles en las redes
sociales.

Es interés general el estudio del comportamiento del consumidor en comunidades
virtuales debido a su gran influencia en las comunidades (Brown et al., 2007). Kozinets et
al. (2010) sugieren realizar investigaciones que permitan desarrollar estrategias de
marketing destinadas a redes sociales. Reimer y Benkenstein (2016) sugieren que las
publicaciones carecen de calidad de contenido exponiéndose al riesgo de ser percibido
como poco fiables. Adicionalmente, Hajli et al. (2017) han solicitado nuevas
investigaciones basadas en comunidades administradas por la marca; de la misma manera,
es importante extender las investigaciones examinando diferentes categorias de productos y

consumidores (Brodie et al., 2013; Hajli et al., 2017).
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Como se ha mencionado anteriormente, el uso de las redes sociales permite que los
usuarios contacten con otros miembros y con las marcas obteniendo informacion para la
toma de decisiones de compra (Hyuk y Morrison, 2008). De esta manera, es interés de este
estudio comprender el comportamiento del consumidor en redes sociales dentro de la

industria de alimentos para mascotas.

1.2. Justificacion

De acuerdo con los antecedentes consultados, se evidencia que el comportamiento
del consumidor online ha sido materia de estudio durante los ultimos afios. Sin embargo,
estos estudios han sido especificos en algunos sectores y categorias de productos; asi
mismo, algunas investigaciones se han centrado en conocer los niveles de uso de las redes
sociales y los tipos de publicaciones, dejando la oportunidad de indagar el comportamiento
de los consumidores respecto a los contenidos de las OBC en diferentes categorias de
productos (Brodie et al., 2013; Hajli y otros., 2017).

Esta investigacion se centra en alimento para mascotas domésticas, producto de
gran impacto y cobertura en el mercado, donde el involucramiento de los clientes es
esencial para su fidelizacion (Martin, 1998; Lee et al., 2008;). De esta manera, el presente
estudio permite evidenciar el comportamiento de estos consumidores a través del
contenido, publicaciones y reacciones dentro de los OBC de las marcas desarrolladas en la
red social Facebook.

Este estudio marcaria una linea base que permite a las empresas establecer
estrategias que permitan aumentar el involucramiento del consumidor y su expansion y

permanencia en el mercado.
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1.3. Pregunta de investigacion
¢Como es el comportamiento de los seguidores de alimentos para mascotas

domésticas en la red social Facebook?

1.4. Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general.
Analizar el comportamiento de los seguidores de las marcas de alimentos para

mascotas domesticas Hills, Royal Canin y Proplan, en la red social Facebook.

1.4.2. Objetivos especificos.

o Identificar las paginas principales de las marcas de alimentos para mascotas
domésticas Hills, Royal Canin y Proplan, en la red social Facebook.

e Caracterizar las publicaciones realizadas por las marcas de alimentos para
mascotas domeésticas Hills, Royal Canin y Proplan, en la red social Facebook.

e Describir las interacciones de las marcas con los miembros de los grupos a
través de las publicaciones y los comentarios en las paginas principales de las
marcas de alimentos para mascotas domesticas Hills, Royal Canin y Proplan, en

la red social Facebook.
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2. Marco Teodrico

2.1. Redes sociales

Las Redes Sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc. vinculados unos
a otros a traves de una relacion o un conjunto de relaciones sociales (Lozares, 1996). Las
redes sociales existen en la amistad entre individuales, relaciones entre grupos, y relaciones
de negocios entre corporaciones. (Mizruchi y Galaskiewicz, 1993; Raacke y Bonds-Raacke,
2008; Rapoport y Horvath, 1961). Una de las principales preguntas de la teoria social es
como las relaciones sociales afectan el comportamiento, individual, organizacional e
institucional (Granovetter, 1985).

La teoria de redes sociales postula que el comportamiento humano se encuentra
inmerso en una red de relaciones interpersonales (Granovetter, 1985), e investigaciones
anteriores han demostrado que las redes sociales influyen en el comportamiento de sus
miembros (De Valck et al., 2009). Estas revelaciones seran cada vez més cruciales en la
medida en que aumenta el nimero de miembros y la cantidad de tiempo que dedican en
esas redes; en otras palabras, el mundo occidental y los paises en desarrollo se estan
desarrollando en una sociedad de redes (Raab y Kenis, 2009). El crecimiento de este efecto
global es evidenciado con el aumento en el crecimiento de usuarios de facebook (Salia,
2013).

El nimero de personas y grupos conectados que interactdan, con patrones de
conexiones Yy relaciones describe las caracteristicas de una red social (Doyle, 2007). Las
redes sociales en linea son lugares virtuales que atienden poblaciones especificas, en estas

plataformas, las personas con intereses similares se retinen para comunicarse, intercambiar
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detalles de contacto, construir relaciones, compartir y discutir ideas (Raacke y Bonds-
Raacke, 2008).

En el area de consumidor-consumidor, De Vlack et al. (2009) describe las redes
sociales también en calidad de comunidades virtuales de consumo, que presentan
caracteristicas como alto conocimiento del consumidor y compafiia, y por lo tanto influyen
en el comportamiento del consumidor. Entre otras actividades, los usuarios pueden
interactuar, compartir historias en forma escrita o visualmente, en forma de fotos y videos

(Cheung y Lee, 2010).

2.2. Comunidad de marca y comunidad de consumidores

Algunos autores definen la comunidad de marca como una especialidad de la
comunidad de consumidores. Debido a las caracteristicas de la interaccion personal de los
miembros, las comunidades de marca muestran una forma especial de comunidades de
consumidores (De Valck et al., 2009) ya que su enfogue, con respecto al contenido, es
limitado estableciendo una diferencia entre comunidades de consumidores y comunidades
de marca; sin embargo, la ambigiiedad de las comunidades de consumidores en
comunidades de marcas y redes sociales particulares puede ser conceptos equivalentes en
ciertos casos (Zaglia, 2013).

Las percepciones de los consumidores, especialmente su identidad social,
determinan la membresia en una comunidad de marca (Zaglia, 2013). Las principales
diferencias entre los dos conceptos incluyen la orientacion tematica, es decir, amplia 'y
general en una red social, en comparacion con relativamente limitada y enfocada en una
comunidad de marca, la fuerza de los vinculos entre los miembros y su participacion

personal con la comunidad o red social. Por ultimo y en contraste, a diferencia de las
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comunidades de marca, las redes sociales en linea suelen ser ampliamente accesibles (Boyd
y Ellison, 2007). El reflejo de estas diferencias demuestra que las redes sociales y las
comunidades de marca no necesariamente difieren en el tipo, sino que muestran una

diferencia en el grado (Zaglia, M. E. 2013).

2.3. Sitios de redes sociales -Social Network Sites- (SNS)

Desde la perspectiva de la tecnologia de la informacion, los sitios de redes sociales
en linea (SNS por sus siglas en inglés, Social Network Sites) son servicios basados en la
web que permiten a las personas: (1) construir un perfil pablico o semipublico dentro de un
sistema acotado; (2) articular una lista de otros usuarios con los que comparten una
conexion; y (3) ver y recorrer su lista de conexiones y las realizadas por otros con en el
sistema (Boyd y Ellison, 2007).

Segln Boyd y Ellison (2007), la primera red social llamada SixDegrees.com fue
creada en el afio 1997 y fue dispuesta para el publico con el objetivo de ayudar a las
personas a conectarse, enviar y recibir mensajes; sin embargo, esta clausur6 en el afio 2000
por falta de sostenibilidad econémica. Simultaneamente, otras SNS nacieron en estos afios
brindando diferentes configuraciones en las caracteristicas de configuracién en cuanto a
blusquedas dentro de la red y privacidad.

A partir del 2001 se crearon redes sociales enfocadas a conexiones laborales de las
cuales Linkedin.com, creada en el 2002, ha sido la de mayor éxito a nivel mundial (Roca, y
Dans, 2009). Friendster se lanz6 en 2002 y fue disefiado para competir con Match.com, un
sitio de citas en linea rentable (Cohen, 2003). La popularidad de Friendster se incremento
ocasionando problemas técnicos y culturales que llevaron a decisiones estratégicas y la

inhabilitacién del servicio el afio 2015.
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A partir del 2003 se crearon muchas redes sociales enfocadas en diferentes temas:
perfil, redes de trabajo, intereses compartidos, viajes y estadias, fotografia, musica y videos.
Posteriormente, se lanzaron otros SNS para apoyar la demografia de nichos antes de
expandirse a una audiencia mas amplia. A diferencia de los SNS anteriores, Facebook se
disefid para admitir Unicamente redes universitarias distintas.

Facebook comenzo a principios de 2004 como SNS solo de Harvard (Cassidy,
2006). Para unirse, un usuario debia que tener una direccion de correo electrénico
harvard.edu. A medida que Facebook comenz0 a apoyar a otras escuelas, a esos usuarios
también se les exigia que tuvieran direcciones de correo electronico universitarias, un
requisito que mantenia el sitio relativamente cerrado y contribuia a las percepciones de los
usuarios de que el sitio era una comunidad privada e intima. (Boyd y Ellison, 2007). Para el
afio 2018 el nimero de usuarios de internet es de 4.021 millones de personas, 7% mas que
el afio anterior. EI nimero de usuarios de redes sociales en 2018 es de 3.196 millones, 13%
superior al afio inmediatamente anterior, el nUmero de personas que utilizan la plataforma
de red social principal en cada pais ha aumentado en casi 1 mill6n de usuarios nuevos cada
dia durante los ultimos 12 meses. Actualmente Facebook es la red social de mayor cantidad

de usuarios a nivel mundial (Global Digital Report, 2018).

2.4. Comportamiento del consumidor

Shiffman (2005) lo define como “el comportamiento que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades” (p.5). A partir de estudios de distintos autores (Samuelson,
1953, 1956; Debreu, 1959, 1960; Uzawa, 1960) se enunciaron durante la década de los 50 y

principios de los 60 lo que se denomind teoria clasica del comportamiento del consumidor,
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caracterizada por su enfoque evidentemente utilitarista, donde la conducta del consumo es
considerada como un proceso de eleccion y se explica en funcién de restricciones
presupuestales y utilidades de acuerdo con las preferencias de los individuos. Sin embargo,
esta teoria ha tenido diferentes criticas debido a que supone que el cliente tiene claramente
definidas sus necesidades. Numerosos trabajos de las ciencias sociales han demostrado que
el consumidor no dispone de un conocimiento perfecto de sus necesidades ni de los
productos susceptibles de satisfacerlas (Dubois y Rovira, 1998). La dinamica de las
preferencias estéa limitada por la cantidad de alternativas a comparar y las aptitudes
intelectuales de cada individuo (Faivre, 1977). Otro autor critico de la teoria clasica del
comportamiento del consumidor es Lancaster (1966, 1961), que incluye un concepto de
“activo” en el comportamiento de compra producido por el individuo a partir de los bienes
adquiridos como generador de utilidad, sugiriendo que el creador de satisfaccion en el
individuo no es el bien sino las caracteristicas de este, relativizando el valor del producto.
Posteriormente, Becker (1965, 1973, 1987, 1995) adiciona a la teoria del comportamiento
del consumidor andlisis psicosocioldgicos realizando aportaciones que evolucionan los
conceptos y formas de abordar el comportamiento del consumido, factor tiempo y la
influencia de la unidad familiar. En el 2007 Carrasco, argumenta que, con la aparicion de
nuevas tecnologias y mayores posibilidades de diferenciarse, los consumidores tienen a
preferir productos que estan fuera de los estandares del siglo y que nos encontramos en una
transicion entre el consumo estandarizado al consumo diversificado.

La teoria del comportamiento planeado (TBP) (Ajzen, 1991), se centra en el
individuo y es una extension de la teoria de accion razonada (TRA) propuesta por Ajzen y
Fishbein (1980; 1975). Esta teoria pretende predecir y explicar el comportamiento humano

en contextos especificos partiendo de cuatro constructos principalmente, la actitud hacia un
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comportamiento, la norma subjetiva y la percepcion del control del comportamiento como
factores que influyen en la intencidn y posteriormente en un comportamiento determinado.

El modelo TAM (Technology Aceptance Model), propuesto por Davis (1989),
plantea el comportamiento de aceptacion como el resultado de la percepcidn que tiene
determinado individuo en cuanto a facilidad de uso y utilidad, el modelo TAM ha sido
extendido de multiples formas especificando otras variables y su determinada influencia
sobre estos factores principales con la intencidn de predecir el comportamiento de un
individuo hacia una tecnologia, producto o servicio.

A pesar de la singularidad de cada individuo en maltiples aspectos, en el momento
del consumo, existen caracteristicas sociales y contextuales que permiten redefinirlo desde
otras perspectivas. Henao (2007) afirma que:

el consumo es un rasgo cada vez mas agudo de las sociedades modernas. Los
efectos del consumo han sido uno de los principales temas objeto de interés a lo
largo de la historia del pensamiento econdmico. EI consumo es la actividad
econdmica vinculada estrechamente con la satisfaccion de las necesidades. (p19).

Otra teoria del comportamiento mas actual mantiene esta variabilidad y conceptos
de valor diferenciada para el consumidor, cualificando y cuantificando aspectos mas
precisos con el objetivo de alinear recursos que permitan generar simultaneamente valor
para y desde los consumidores. Kumar (2018), propone la teoria de -Customer Valuation
Theory (CVT)- con el objetivo de valorar las contribuciones futuras de los consumidores.
Esta teoria se enfoca en dos aspectos principales de la contribucion financiera; la
naturaleza, diferenciando entre directa e indirecta, y el alcance, definiendo como amplio y

profundo que permite a la compafiia obtener informacion sobre: a) la conceptualizacién de
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la generacion de valor desde los consumidores y b) las formas y significados disponibles

para generar y maximizar el valor de los clientes hacia la compafiia.

2.5. Comportamiento del consumidor online

El comportamiento del consumidor online ha sido estudiado desde diferentes
modelos tedricos, incluidos el modelo TAM de Davis (1989), Teoria del comportamiento
planeado (TBP) de Ajzen (1991) y Teoria de accion razonada (TRA) de Ajzen y Fishbein
(1980; 1975). En estos modelos teoricos se plantea la relacion de diferentes variables como
involucramiento de producto, habilidades web, valor agregado de los mecanismos de
busqueda, retos, control percibido, disfrute de compras, concentracion, intencién de
regresar, confianza, (Koufaris, 2002; Gefen et al., 2003).

Chan et al. (2003) en su revision de literatura sobre investigaciones en
comportamiento del consumidor online, encuentran que la mayoria de los autores que
investigan sobre este tema, lo realizan principalmente dependiendo principalmente de
teorias de intencion predictora como (TRA, TPB y TAM). Por otro lado, Ranaweera et al.
(2005) afirman que el estudio del comportamiento del consumidor online se encuentra en
estado exploratorio; sin embargo, existe un acuerdo al reconocer que la satisfaccion que
brinda un sitio web es fundamental para establecer relaciones a largo plazo entre compafiias
y consumidores asegurando rentabilidad en las operaciones online (McKinney et al., 2002;
Straub et al., 2002). Recientemente, los estudios més relevantes acerca del comportamiento
del consumidor online analizan el comportamiento y compromiso del consumidor con una

marca online (Islam et al., 2018; Osei-Frimpong y McLean, 2018; Gong, 2018).
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2.6. Comportamiento del consumidor en una red social.

El comportamiento del consumidor dentro de una SNS ha sido estudiado por
distintos autores, algunos proponen modelos mas especificos de comportamiento, de
decision, de compromiso y caracterizaciones de tipo cualitativo, algunos orientados al tipo
de comportamiento y tipologias de compromiso (Gatautis y Kazakeviciaté 2012). Jahan
(2014), sugiere que los SNS influencian el comportamiento de compra basado en el estudio
realizado por Forbes (2013), donde el papel de las recomendaciones y sugerencias
obtenidas por Facebook influenciaron de manera significativa las decisiones de compra.

La relacion entre redes sociales y comportamiento se presenta principalmente en la
actitud frente a la publicidad, actitud frente a la marca e intenciones de compra del
consumidor (Taining, 2012). Los SNS pueden por lo tanto definir actitudes frente a una
marca afectando el comportamiento hacia la misma, la imagen de una marca o producto en
las SNS, asi como la informacion que se comparte en el voz-voz o voz-voz virtual e-Word
of Mouth (e-WOM) afectan la actitud frente a una marca o decision de compra de un
individuo (Jahan, 2014; Yang, 2012).

El rol de la SNS es muy importante en la toma de decisiones, por primera vez en la
historia del marketing, el cliente esta compartiendo todos sus pensamientos,
preocupaciones, problemas en foros publicos para que otros individuos lo puedan ver y se
siente recompensado por hacerlo, las marcas que acepten esta verdad estaran mas
inclinadas a escuchar lo que sus clientes o prospectos estan diciendo en linea y luego

comprometerse con un objetivo especifico (Jahan, 2014).
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2.7. Comunidades virtuales de consumo

Actualmente millones de consumidores se agrupan para comunicar informacion
social, crean y codifican significados especificos del grupo, negocian socialmente
identidades especificas del grupo, forman relaciones que van desde lo antagénico a lo
profundamente romantico, se mueven entre la red y la interaccion cara a cara, crean normas
que sirven para organizar la interaccion y mantener climas sociales deseables. Muchos de
€s0S grupos estan siendo estructurados ya sea de manera implicita o explicita alrededor de
intereses consumo (Kozinets, 1997, 1998; Kozinets y Handelman, 1998).

Las comunidades virtuales de consumo son un subgrupo especifico de comunidades
virtuales que se centran explicitamente en los intereses relacionados con el consumo.
Pueden definirse como grupos afiliativos cuyas interacciones en linea se basan en el
entusiasmo compartido y el conocimiento de una actividad de consumo especifica o grupo
de actividades relacionadas (Kozinets, 1999). Las comunidades virtuales de consumo son
un subgrupo especifico de metaandlisis de comunicacion mediada por computadora que
indica que los usuarios de Internet pasan de la recopilacion de informacion inicialmente
asocial a las actividades sociales cada vez mas afiliadas (Walther, 1995).

Al principio, un usuario de Internet simplemente "buscard" las fuentes de
informacion, "al acecho" (leyendo discretamente, pero no escribiendo) para aprender sobre
un interés de consumo. Por ejemplo, un nuevo usuario de Internet que compra un automavil
puede simplemente visitar el sitio oficial del fabricante del automovil. Sin embargo, a
medida que el consumidor en linea se vuelve més sofisticado en su uso de Internet,
comenzara a visitar sitios que tienen informacion de "terceros™ y, eventualmente, podra
hacer contacto en linea con los consumidores de ese automovil. Al leer sobre las

experiencias de otros con el automovil, puede interrogar a individuos o al grupo completo
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de miembros de la comunidad virtual, y eventualmente convertirse en un participante
frecuente u ocasional en las discusiones grupales, Kozinets (1999).

Kozinets, (1999) plantea 2 dimensiones para diferenciar el comportamiento de los
individuos que hacen parte de una comunidad virtual de consumo. Por un lado, de acuerdo
con la fortaleza con la que éste se mezcla con la comunidad, es decir, personas que tienden
a relacionarse muy poco con la comunidad y personas que crean relaciones estrechas; por
otro lado, de acuerdo con el enfoque hacia la actividad de consumo, individuos con mucho

0 poco interés sobre la actividad de consumo.

High Self-Centrality of
Cunsumﬂ‘tion Activity

Devotee Insider
Weak Social _ - Strong Social
Ties to Ties to
Community Community
Tourist Mingler

Low Self-Centrality of
Consumption Activity

Figura 1. Tipos de miembros de una comunidad de consumo. Fuente. Kozinets 1999.

El autor define también dos dimensiones para identificar los modos de interaccion,
por un lado, los objetivos de la comunicacidn que pueden ser en un extremo instrumentales
y en el otro autotélico. La segunda dimension se refiere a la orientacion de la comunicacion

que puede ser en un extremo individualista y en el otro social.



Orientation of Communication
Individualistic Social
Objective of
Communication
Autotelic Recreational Relational
Mode Mode
.<'-'-:1
Instrumental Informational | Transformational

Mode Mode

Figura 2. Modos de interaccion en comunidades de consumo. Fuente. Kozinets 1999,

A partir de estos dos planteamientos, Kozinets (1999) define los tipos de

comunidades virtuales de consumo como:

Social Structure

Loose Tight
Group Focus
Information Boards Rings and
Exchange Lists
Social Rooms Dungeons
Interaction

Figura 3. Tipos de comunidades virtuales de consumo. Fuente. Kozinets 1999.
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El marketing relacional en entornos de comunidades virtuales de consumo se
denomina "marketing comunal virtual” o VCM. Las estrategias de marketing de VCM se
basan en la observacion tedrica y naturalista de los consumidores en linea, en la interaccion
social, asi como en los principios de las economias de red. El VCM se basa en tres
supuestos generales que extienden y agregan complejidad a los supuestos previos que
subyacen a los principios basicos del marketing relacional. Primero, los consumidores en
linea no son meramente receptores pasivos de informacion de consumo, sino creadores
activos. En segundo lugar, las relaciones de los clientes con empresas de marketing se
manifiestan no sélo como relaciones binodales sino como redes multinodales. Por Gltimo,
el valor de la recopilacion de datos en linea sobre los consumidores no se limita a sus
aspectos unidimensionales, como las ventas y la demografia, sino a sus potencialidades
multidimensionales (Kozinets, 1999).

Dentro de los contextos virtuales, los conceptos; -prosumidor-, definido por Xie,
Bagozzi, y Troye (2008) como actividades de creacion de valor realizadas por los
consumidores que resultan en la produccion de productos que ellos mismos eventualmente
consumen y se convierten en experiencias de consumo, valor de co-creacion en la légica
dominante del servicio (Lusch y Vargo 2006; Vargo y Lusch 2004) referida al rol
colaborativo del consumidor en el proceso de creacién de valor, adquieren especial
relevancia en estas comunidades virtuales de consumo al permitir mayor interaccion entre

pares que modifica las percepciones frente a una compafiia, marca o producto.

2.8. Vozavoz (WOM)y voz avoz electrénico (EWOM)
Arndt (1967) define el WOM como toda accion de comunicacion de oral y personal

acerca de una marca, producto o servicio, en la que quien recibe el mensaje percibe la
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intencion del emisor como una accion no comercial. El boca a boca o Word of Mouth
(WOM) al ser el acto de intercambiar informacion de marketing entre los consumidores,
desempefia un papel esencial en el cambio de las actitudes y el comportamiento de los
consumidores hacia los productos y servicios (Katz et al., 2005) debido a que el WOM es
creado y entregado por una fuente méas confiable de informacion sobre productos y marcas
que los mensajes persuasivos generados por la compafiia (Feick y Price, 1987).

La importancia de WOM para influir en la toma de decisiones de los consumidores
ha sido bien reconocida en la literatura de marketing y publicidad (Engel et al., 1969; Gilly,
Graham et al., 1998). Segun Godin y Gladwell (2001), para que sea efectivo el proceso voz
a voz; el mensaje debe ser atractivo y memorable, existe un grupo selecto de individuos
muy bien relacionados que deben transmitir los mensajes ya que tienen capacidad de influir
sobre los demas y el contexto tiene un poder mediador en la influencia de este mensaje. Por
otro lado, como se menciond anteriormente, en la actualidad existen comunidades virtuales
de consumo que intercambian informacion de manera electrénica, sincronica y asincronica,
generando ambientes adecuados para que los procesos de WOM se presenten de manera
virtual o electrdnica, este tipo de WOM muchos autores lo han denominado e-WOM
(Goyette et al., 2010; Gupta y Harris, 2010; Filieri y McLeay, 2014; Yoo et al., 2013;
Bhakar et al., 2019; Pellegrini y De Canio, 2016).

Los clientes confian mas en €l voz a voz que en la informacion orientada por las
empresas. Los consumidores publican sus experiencias de consumo de forma activa y
entusiasta en linea. Esta es una de las razones por las que el mercado de comercio social se

aprovecha de las redes sociales (Fang y Seo, 2011; Park et al., 2011)
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2.9. Comportamiento de alimentadores de mascotas

Segun el estudio realizado por Laflamme et al. 2008, existen diferencias
significativas en cuanto a la forma de alimentar perros y gatos, el 98% de los duefios
alimentan a sus gatos con al menos la mitad de los productos comerciales. Por otro lado, el
93.2% de los duefios de caninos, alimentan a sus mascotas suministrando al menos la mitad
del alimento de fuentes comerciales. Sin embargo, los alimentos no comerciales, como
restos de mesa, dietas preparadas en casa, 0 huesos y alimentos crudos, se alimentan como
parte de la dieta principal a un niamero sustancial de mascotas (13.1% de los gatos y 30.4%
de los perros). (Robertson, 1999; 2003; APPMA 2007; Laflamme et al., 2008).

Los duefios de mascotas desempefian el papel principal en la determinacion de la
dieta de sus mascotas y es probable que sus elecciones nutricionales se vean influenciadas
por numerosos factores, incluido el conocimiento de las necesidades nutricionales de sus
mascotas; percepciones sobre el valor nutricional, la integridad y la seguridad de los
ingredientes que componen el alimento; sus pensamientos sobre la industria de alimentos
para mascotas; y sus fuentes de informacién sobre el manejo dietético de sus mascotas. La
comunicacion efectiva con los propietarios sobre la nutricién y el manejo dietético de los
animales de compafiia puede ser dificil, especialmente cuando el objetivo es persuadir al
duefio de una mascota para que modifique las préacticas de alimentacion (Michel, et al

2008).
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3. Metodologia

3.1. Estrategia de investigacion

De acuerdo con el objetivo planteado en el presente estudio, se ha decidido abordar
el problema mediante una perspectiva cualitativa de caracter exploratorio (Saunders, Lewis
y Thornhill, 2009); puesto que, se busca analizar el comportamiento de los seguidores de
alimentos para mascotas domésticas en una red social. La aplicacion de un disefio de
investigacion cualitativo centra el analisis de las palabras y los contextos en los que tienen
lugar los comportamientos humanos (Denzin y Lincoln, 2000; Bryman y Bell, 2011); asi
mismo, este enfoque permite comprender las dindmicas de grupos y las relaciones entre sus
individuos (Sreejesh, Mohapatra y Anusree, 2014) a través de observaciones detalladas, lo
que conduce a una representacion rica y fructifera de los datos (Belk et al. 2013).

En linea con el proposito del estudio, el cual se centra en el estudio de los
comportamientos humanos, los estudios etnograficos son los adecuados (Bryman y Bell,
2011); sin embargo, al estudiar grupos con dinamicas sociales desarrolladas en un entorno
en linea, los estudios netnograficos son los idoéneos para abordar la problemética planteada
(Sandlin 2007; Kozinets, 2010; Kozinets, 2015). Cada vez mas, se reconoce que las
comunidades virtuales organizadas en torno a temas relacionados con el mercado forman
sitios de investigacion aptos (Schau y Gilly, 2003; Kozinets, 2002; McAlexander et al.,
2002; Muniz y O'Guinn, 2001; Muniz y Schau 2005), los cuales contienen descripciones
detalladas sobre el comportamiento de los consumidores y sus motivaciones (de Valck et al.
2009). Por este motivo, se adopta el método netnografico para el desarrollo de la

investigacion y logro de los objetivos propuestos.
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3.2.  Netnografia

Como se menciono en el apartado anterior, la netnografia se desarrolla a partir del
método etnografico. La etnografia es un método antropoldgico que ha ganado popularidad
en la sociologia, los estudios culturales, la investigacion del consumidor y otros campos
cientificos sociales (Kozinets, 2002). Los avances tecnolégicos han cambiado la forma en
que los consumidores forman relaciones y grupos; asi mismo, la investigacion etnografica
tradicional debe adaptarse al examen de las comunidades virtuales. De esta manera,
Kozinets introduce el concepto de netnografia en la década de 1990.

La netnografia se ha utilizado como una técnica de investigacion de mercado,
especialmente en el campo del comportamiento del consumidor en linea (Sandlin 2007).
Kozinets ha definido la netnografia tanto en términos de producto como de proceso. Como
producto, una netnografia es "un relato escrito de la cibercultura en linea, informado por los
métodos de antropologia cultural” (Kozinets, 1997, p.470). Como proceso, “la netnografia
es una nueva metodologia de investigacion cualitativa que adapta las técnicas de
investigacion etnografica para estudiar las culturas y comunidades que estan surgiendo a
través de las comunicaciones mediadas por computadora” (Kozinets, 2002, p.62).

El monitoreo de comunidades virtuales con netnografia tiene varias ventajas sobre
los métodos cualitativos tradicionales (de Valck et al., 2009). La netnografia captura a los
consumidores en sus propios entornos naturales mientras conversan, discuten y buscan
informacion en linea. Adicionalmente, la comunidad puede ser observada sin ninguna
invasion de la privacidad o interferencia con su actividad. Finalmente, las comunidades
virtuales se pueden examinar desde detras del escritorio y se puede acceder a ellas 24/7
(Xun y Reynolds, 2010; de Valck et al. 2009). Por lo tanto, en contraste con las etnografias

tradicionales de las comunidades de consumidores, la investigacion de la comunidad en
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linea consume menos tiempo, es mas econdmica y rapida debido al acceso continuo a los
consumidores (Kozinets, 2002).

Sin embargo, la cantidad de informacion en linea es un desafio para el investigador
netnografico, puesto que debe encontrar informacion relevante sobre el fendmeno estudiado
para procesarla e interpretarla. Asi mismo, la interpretacién depende de las habilidades y
experiencia del investigador, por lo que no hay una sola verdad o resultado correcto
(Kozinets, 2006). Otro desafio que presenta la netnografia radica en la limitacion por la
naturaleza textual de gran parte del intercambio comunicativo, ya que se pierde gran parte
de la riqueza de la comunicacion personal (Kozinets, 2006). Posteriormente, no se cuenta
con una base firme para realizar comparaciones u ofrecer conclusiones que sean, de algin
modo, confiables y generalizables (Kozinets, 2006). Aunque, si bien es posible que no se
conozca a la persona real detras de la persona en linea, se puede entender como se

comporta y asi construir sus vidas y realidades en linea.

3.3.  Disefio de la investigacion

Esta investigacion netnogréfica sigue el procedimiento desarrollado por Kozinets
(2015). Este procedimiento se compone de seis (6) pasos: (1) planificacion de la
investigacion, (2) ingreso, (3) recopilacion de datos, (4) analisis e interpretacion de los

datos, (5) consideraciones éticas y (6) presentacion de la investigacion (Kozinets, 2010).

3.3.1. Planificacion de la investigacion.
Toda investigacion parte de una adecuada planeacion. Esta etapa se centra en la
eleccion de la red social. Segun Earley et al. (2014) los entornos de las redes sociales son

reconocidos como fuentes importantes de datos de investigacion cualitativos y
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proporcionan lo que parece ser un archivo de informacion casi infinito; aunque esto puede
ser una ventaja, el investigador puede verse superado por un exceso de informacion (Earley
et al. 2014). De acuerdo con Kozinets (2015), la comunidad en linea debe elegirse de
acuerdo con su:

1. Relevancia, se relacionan con su enfoque de investigacion y pregunta(s)

2. Actividad, tienen comunicaciones recientes y regulares.

3. Interactividad, tienen un flujo de comunicaciones entre los miembros.

4. Sustancialidad, tienen una masa critica de comunicadores y una sensacion

energetica.

5. Heterogeneidad, tienen varios miembros diferentes.

6. Riqueza en datos, ofrece datos mas detallados o descriptivamente ricos.

7. Experiencial, le ofrece al usuario un tipo particular de experiencia.

Para el desarrollo de la presente investigacion, se realizé una busqueda en linea de
comunidades y redes sociales propicias para la recoleccion de datos. Dentro de las
plataformas encontradas, se eligio la red social en linea Facebook por la gran amplitud de
temas desarrollados y su cobertura; ademas, es una plataforma que permite que las marcas
interactlen con sus clientes. Facebook sigue siendo la red social en linea mas grande,
seguida de YouTube (Statista, 2019). Se eligieron las paginas de Facebook de las marcas
objeto de estudio, las cuales son el medio de interaccién principal entre el productor y el
consumidor; adicionalmente, se restringio el acceso a las paginas de las marcas en idioma
espafol.

Para el desarrollo de este estudio, se eligieron las paginas de Hills®, Pro Plan® y

Royal Canin® de la red social Facebook. Estas paginas son controladas por las propias
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marcas, las cuales publican en sus respectivos muros recibiendo comentarios y/o reacciones

por parte de los miembros.

3.3.2. Ingreso.

Una vez elegida la comunidad, es necesario ingresar para conocer las caracteristicas
y la manera en que se producen las interacciones de los usuarios (Kozinets, 2015; 2002). El
investigador puede tomar u rol observacional o participativo, de acuerdo con el objetivo y
alcance del estudio (Kozinets, 2010). Para este trabajo, la investigacion se realiz6 desde un
enfoque observacional (Kozinets, 2015); lo cual permite comprender la cultura de la
comunidad y cumplir con el propdsito de la investigacion. Se realizo el ingreso a las
paginas de las marcas mencionadas reconociendo y comprendiendo, mediante la lectura de
las publicaciones y los comentarios, las interacciones de las marcas con los miembros de

los grupos.

3.3.3. Recopilacién de datos.

Una vez elegida la comunidad virtual, se inicio la recoleccion de datos. Tanto la
recoleccion como analisis de datos se pueden realizar de manera manual o por medio del
uso de softwares. La recopilacién manual de datos implica la codificacion manual, con
l&piz y papel o mediante archivos informaticos, como hojas de calculo o procesadores de
texto; este método funciona para pequefias cantidades de datos, aunque puede ser tedioso y
lento (Kozinets, 2010). El uso de software permite acelerar la codificacion, el analisis de
contenido, el enlace de datos, la visualizacion de datos y las funciones de creacion de
teorias (Paccagnella 1997); sin embargo, algunas de las interpretaciones mas utiles de los

datos netnogréaficos aprovechan su riqueza contextual y son el resultado de la interpretacion
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metafdrica y simbdlica (Sherry, 1991) en lugar de una clasificacion meticulosa (Kozinets,
2002). Dado al objetivo de este trabajo, se optd por la codificacion manual de datos al
tratarse de una cantidad de datos no tan extensa a recolectar.

Segln Kozinets (2010), existen tres tipos de recoleccion de datos: datos de archivo,
datos obtenidos y datos de notas de campo. Los datos de archivo se consideran datos que ya
existen en la comunidad. Los datos obtenidos implican la participacion de los
investigadores y la incitacion a los miembros de la comunidad. Los datos de notas de
campo son observaciones registradas con respecto a los subtextos, los pretextos, las
contingencias, las condiciones y las emociones personales que ocurren durante la
investigacion (Kozinets 2002).

De acuerdo con el alcance exploratorio observacional que sigue el estudio, se utilizd
la estrategia de notas de archivo. El procedimiento de recoleccién de datos involucro la
captura de publicaciones, comentarios, reacciones y me gusta del contenido publicado
durante enero y diciembre de 2018. Para reunir los datos, las publicaciones, imagenes y
comentarios se copiaron y pegaron a mano en un documento del procesador de texto
Microsoft Word®; esta es una técnica muy comun para registrar datos en linea en una
investigacion netnogréfica (Earley et al. 2014). Adicionalmente, las reacciones y likes se
registraron en una hoja de calculo de Microsoft Excel®.

Se clasificaron las publicaciones de acuerdo con el nivel de participacion, sea alto o
bajo. Estos niveles se midieron de con el nimero de veces que los miembros han
compartido, gustado o comentado activamente la publicacion. Se eliminaron comentarios y
publicaciones irrelevantes para el estudio; ademas, se eliminaron los comentarios que

estaban escritos en otros idiomas.
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3.3.4. Andlisis e interpretacion de los datos.

En los estudios netnograficos, existen dos métodos para realizar el analisis de datos:
codificacion analitica o interpretacion hermenéutica. Kozinets (2010) sugiere que ambos
métodos deben utilizarse, ya que se complementan en ciertos aspectos. De acuerdo con lo
anterior, el anélisis de datos puede ser un proceso inductivo y/o deductivo. La codificacion
analitica exige la definicion de cddigos para la clasificacion de los datos, estos codigos
pueden ser establecidos de manera simultanea entre la recoleccion y el analisis de datos
permitiendo ajustarlos a medida que avanza la investigacion (Thornberg y Charmaz, 2013).
El método interpretacion hermenéutica, se basa en intentar abordar los matices culturales de
un texto los cuales pueden variar de persona a persona (Thompson et al., 1994); el circulo
hermenéutico se deriva de la necesidad de ver el significado de un texto en su totalidad al
observar sus elementos individuales y al mismo tiempo usar el texto en su totalidad para
dar sentido a los elementos individuales (Arnold y Fischer, 1994).

El analisis de datos para esta tesis se compone tanto de codificacion analitica como

de interpretacion hermenéutica.

3.3.5. Consideraciones éticas.

Cumplir los estandares éticos de los estudios es una gran responsabilidad y
compromiso. La netnografia, al estudiar las relaciones humanas dentro de un entrono
online, debe garantizar que no se vulneraran estos principios. La netnografia debate entre:
(1) lo publico y lo privado de los espacios en linea; (2) como obtener el consentimiento
informado de los miembros de la comunidad en linea; (3) la necesidad de evitar dafios a los
miembros de la comunidad en linea; y (4) como retratar datos relacionados con los

participantes en la investigacion netnogréafica (Kozinets, 2010). Estas consideraciones
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hacen que el investigador esté consciente de las posibles consecuencias positivas o
negativas que pueden surgir de la investigacion a una comunidad en linea. Aunque se
considere que cuando las publicaciones o los textos se han publicado en linea, se convierten
en contenido publico y se pueden utilizar como datos de investigacion, se deben respetar
los principios éticos con respecto a la cita de fuentes en linea (Earley et al., 2014).

Para poder atender estas consideraciones, Kozinets (2002) sugiere tener en cuenta:
(1) revelar completamente su presencia en la comunidad y explicar su investigacion; (2)
garantizar a los participantes su confidencialidad y anonimato; (3) buscar retroalimentacion
de los participantes; y (4) obtener el consentimiento informado antes de usar citas
especificas. Sin embargo, otros investigadores sugieren usar la netnografia totalmente
encubierta, en la que los participantes no sean informados de la presencia de los
investigadores (Langer y Beckman, 2005).

Esta investigacion considera la plataforma Facebook como plataforma publica en
linea. Aunque es necesario registrarse para escribir comentarios y obtener mas informacion,
todos pueden leer las publicaciones de la comunidad sin registrarse. Debido al hecho de que
la comunidad es considerada como un medio de comunicacion publico, se decidié no
informar a los miembros de la comunidad sobre la identidad de los investigadores ni
socializar los intereses de la investigacion. La recoleccion de datos ocurrié como en una
investigacion encubierta. No se realizaron verificaciones de los miembros. Tampoco se
informo a los miembros o se les pidio permiso para usar citas directas de sus mensajes en la
comunidad virtual. Sin embargo, el anonimato de los miembros se protegid. Los miembros

citados se refieren a numeros y no se analiza ninguna otra informacion.
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4. Resultados

El tema elegido para el andlisis es comida para mascotas y las marcas seleccionadas
para el estudio de los casos en esta investigacion son Hills®, Pro Plan® y Royal Canin®,
las cuales cuentan con pagina oficial en la red social Facebook.

Las paginas oficiales de las marcas de estudio fueron ubicadas desde la web
principal respectiva, en su version de habla hispana. De esta manera, se garantizo que la
comunidad estudiada correspondiera al canal de comunicacion oficial en Facebook de las
marcas de estudio.

Las péginas de las marcas no difieren mucho entre si ya que el disefio de Facebook
es estandar para las comunidades. Todas cuentan con una imagen superior central que
introduce al consumidor en su comunidad. En la parte izquierda se ubica la imagen que
identifica la comunidad y el menu de la pagina; a la derecha se encuentra la informacion de
la marca y de la comunidad, el link a la pagina web y la informacion de contacto, nimero

de me gusta a la pagina y numero de seguidores, fecha de creacion y contador de visitas.

4.1. Hills®

La comunidad en Facebook de la marca Hills® fue creada el 18 de enero de 2011,
cuenta con 53.520 seguidores. Se evidencia que, entre las tres marcas, Hills® cuenta con la
comunidad mas antigua en Facebook y con el menor nimero de seguidores entre las tres.
Durante el periodo de estudio, se registraron 184 publicaciones de las cuales 35(19%)
fueron videos. El total de publicaciones obtuvieron 165.481 likes y 3.487 comentarios;

adicionalmente, fueron compartidas 16.494 veces dentro de la red social.
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En cuanto a los videos publicados, se evidencio que los 35 cortometrajes fueron

reproducidos 885.793 veces durante el afio 2018. Estos videos fueron compartidos 1.414

veces sumando un total de 311 comentarios y 6.245 likes. Las publicaciones que no fueron

de tipo video, las cuales representan el 81% de las interacciones por parte de la marca,

obtuvieron 159.236 likes con un total de 3.176 comentarios y 15.080 veces compartido. De

esta manera, se encontr6 que el 91% de los comentarios corresponden a las publicaciones

tipo texto e imagen; de la misma manera, el 96% les corresponden a los likes y el 91% de

las publicaciones compartidas fueron realizadas a las imagenes y textos. En la siguiente

tabla y figura se aprecian discriminadamente dicha informacion.

Tabla 1.

Resumen informacion publicaciones Hills®

Textos e imagenes Videos
Total . . . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Seguidores 53.520
Publicaciones 184 149 81,0% 35 19,0%
Likes 165.481 159.236 96,2% 6.245 3,8%
Comentarios 3.487 3.176 91,1% 311 8,9%
Compartido 16.494 15.080 91,4% 1.414 8,6%
100%
80%
0,
60% 91% 96% 91%
40%
20% 9% 1 9%
0% I —— [
Comentarios Likes Compartido
m Videos Iméagenes y mensajes

Figura 4. Distribucién de comentarios, likes y publicaciones compartidas de Hills®
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La marca mantuvo una activa pero decreciente actividad en su cuenta durante el
periodo de estudio (figura 2). Se evidencio un leve crecimiento durante marzo y mayo,
seguido de un descenso constante a partir de junio. Adicionalmente, se evidencid que en el

mes de septiembre no se realizaron publicaciones del ningun tipo.
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Figura 5. Comportamiento de las publicaciones de Hills®

De acuerdo con las publicaciones registradas durante el tiempo de estudio en la
pagina principal de la marca de alimentos de mascotas Hills®, se encontré que el mayor
namero de likes otorgados por los usuarios de Facebook fue a las publicaciones que
contienen textos y/o iméagenes; excluyendo a los videos subidos por la marca. Se evidencia
que las publicaciones top 5 de la marca corresponden a informacion no comercial de sus
productos. La publicacion que obtuvo mayor niimero de likes fue “Cuando la nifiera
duerme mas que ¢l bebe” con 11.000, seguida de “Cama yo te amo lo del sofé fue pasajero”
con 9.900 likes y “lunes de 5 minuticos mas. Nosotros queremos hasta media hora” con

8.400. en la siguiente tabla se aprecian las cinco publicaciones con mas likes de la marca
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Hills®. De manera contraria, se presentaron 4 publicaciones sin likes otorgados por parte
de los usuarios y tan solo 3 likes en la publicacion con menor nimero de me gusta; estas
publicaciones corresponden a “agregar video en la portada”, “quiz Hills... queremos

conocer tu opinion”, entre otras. En la siguiente tabla se aprecian las publicaciones con

mayor y menor nimero de likes.

Tabla 2.

Top de publicaciones por Likes de la marca Hills®

Publicacion Likes
Cuando la nifiera duerme mas que él bebe 11.000
Cama yo te amo lo del sofa fue pasajero 9.900
Meme: lunes de 5 minuticos mas. Nosotros queremos hasta media hora 8.400
¢Tu gato se cree el rey ledn? Aliméntalo como un rey con Hills y dale la larga 6.400
via que merece

Cual peludito elabora mas 6.200
Agrego video a la portada 3

Quiz Hills... queremos conocer tu opiniéon

No importa si tu mascota tiene necesidades especificas, nos apoyamos en la
ciencia creando el alimento ideal para mantenerlo sano y feliz

Video comportamiento del perro / la perra mas inteligente

Video en la portada

De la misma manera, el estudio permiti6 evidenciar las publicaciones mas
comentadas corresponden a iméagenes y/o textos, donde “Cual peludito elabora més” obtuvo
425 comentarios, seguida de “Qué hace tu gato para que sea inico” con 157 comentarios y
“Es tan dificil escoger solo 1 con 138 comentarios (tabla 2). Asi mismo, se encontro que el
20% de las publicaciones (n = 37) no obtuvieron comentarios por parte de los usuarios, de

las cuales 3 no recibieron likes.
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Tabla 3.

Top de publicaciones comentadas de la marca Hills®

Publicacion Comentarios
Cual peludito elabora mas 425
Qué hace tu gato para que sea Unico 157
Es tan dificil escoger solo 1 138
Video: feliz dia del beso 124
Meme concurso de Halloween 123

Video si llegas a tu casa y confundes a tu mascota con una alfombra
perfect weight

Desde el primer dia las mamas lo dan todo

Por qué no amarlos es imposible

¢Quieres ensefiarle trucos nuevos a tu canino? Mira cdmo ha aprendido
chester y pon sus consejos en practica

Agrego video a la portada

En cuanto a la cantidad de veces que las publicaciones fueron compartidas, se
evidencio que los videos no hacen parte del top cinco (tabla 4). La publicacion méas
compartida corresponde a “Cama yo te amo lo del sofa fue pasajero” con 2.100 veces,
seguida de “Cuando la nifiera duerme mas que él bebe” con 1.478 y” Meme lunes de 5
minuticos mas. Nosotros queremos hasta media hora” con 1048. Se evidencia que el Meme
“lunes de 5 minuticos mas. Nosotros queremos hasta media hora” se encuentra en el top 5
de los likes y compartidos. Adicionalmente, se encontrd que el 5% de las publicaciones no
fueron compartidas por los usuarios, algunos de estos casos se exponen en la siguiente

tabla.
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Tabla 4.

Top de publicaciones compartidas de la marca Hills®

Publicacion Compartido
Cama yo te amo lo del sofa fue pasajero 2.100
Cuando la nifiera duerme mas que él bebe 1.478
Meme lunes de 5 minuticos mas. Nosotros queremos hasta media hora 1.048
¢Tu gato se cree el rey ledn? Aliméntalo como un rey con Hills y dale la larga 733
via que merece

Mirada culpable, pero... Tan dulce (pillados en travesuras) 686

iUn mejor mafana inicia con la ciencia! Creamos el alimento perfecto para tu
mascota, conoce toda la variedad de Hill’s science diet

Y tU, cuantas cosas llevas cuando paseas a tu mascota

ENCUESTA Cual crees que es el signo de la mayoria de edad YFV

No hay nada mejor, que ver su carita y su cola esponjosa cuando vuelves a
casa.

Video de Halloween / como disfrazaste tu mascota?

En cuanto a las reproducciones realizadas de los videos subidos por Hills® a su
cuenta en Facebook, se encontrd que el video mas visto fue “La nutricion basada en la
ciencia es lo que nos guia para crear el alimento perfecto para él, el alimento con Hill’s
science diet” con 183.000 reproducciones, seguido de “; Sabes si tu mascota tiene
sobrepeso? Mejor deja de adivinar y revisa esto” con 99.000. Se evidencia que el segundo
video mas visto esta por debajo del primero en la mitad de las reproducciones; siendo una
diferencia alta entre los dos videos. De la misma manera, se encontré que las publicaciones
con menor numero de reproducciones coinciden con las publicaciones con menos nimero
de likes, comentarios y compartidas; siendo “;Quieres ensefarle trucos nuevos a tu canino?
Mira cémo ha aprendido chester y pon sus consejos en practica” con 193 reproducciones,
“Video de Halloween / como disfrazaste tu mascota?” con 174 vistas y “jLa practica hace
al maestro! Un entrenamiento constante te ayudara a reforzar los trucos y habilidades que tu
mascota sabe” con 121 reproducciones. En la siguiente tabla se presentan las cantidades de

reproducciones del top 5 de la marca Hills®.
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Tabla 5.

Top de videos publicados con mayor nimero de reproducciones

Publicacion Reproducciones
La nutricidn basada en la ciencia es lo que nos guia para crear el alimento 183.000
perfecto para él, el alimento con Hill’s science diet

¢Sabes si tu mascota tiene sobrepeso? Mejor deja de adivinar y revisa esto 99.000
Sabemos que no hay dos mascotas iguales, por eso dale el alimento perfecto, 68.000
especialmente creado para él, porque una vida larga y sana inicia con la

ciencia

Ojos de los gatos en la oscuridad 60.000
La mayoria de las personas piensa que envejecer significa disminuir la 54.000
velocidad

¢Quieres ensefiarle trucos nuevos a tu canino? Mira cdmo ha aprendido 193
chester y pon sus consejos en practica

Video de Halloween / como disfrazaste tu mascota? 174
iLa préactica hace al maestro! Un entrenamiento constante te ayudara a 121
reforzar los trucos y habilidades que tu mascota sabe

Reto de capturar la pantalla 120
Video si llegas a tu casa y confundes a tu mascota con una alfombra perfect 120
weight

4.2. ProPlan®

Pro Plan® registra que fue creada el 12 de julio de 2013, su comunidad cuenta con
2°250.590 seguidores. La informacion de la empresa estd completa y disponible para todos
los consumidores interesados. La empresa realiz6 31 publicaciones durante el tiempo de
estudio, siendo la marca con menor interaccion con los consumidores. El total de
publicaciones obtuvieron 1.569 likes, 160 comentarios y fueron compartidos 162 veces. Se
encontrd que los videos son el 58% (18) de las publicaciones, los cuales fueron
reproducidos 636.346 nimero de veces. Estos videos fueron compartidos en 160 ocasiones,
obtuvieron 160 comentarios y 1.551 nimero de likes; correspondiendo al 99%, 100% y
99% del total de los casos presentados en cada categoria, respectivamente. En la tabla 6 y

figura 6 se evidencia esta informacion de manera discriminada.
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Tabla 6.

Resumen publicaciones Pro Plan®

Textos e imagenes Videos
Total . . . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Seguidores 2°250.590
Publicaciones 31 13 41,9% 18 58,1%
Likes 1.569 18 1,1% 1.551 98,9%
Comentarios 160 0 0,0% 160 100,0%
Compartido 162 2 1,2% 160 98,8%

100%
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10%
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Likes Compartido Comentarios

mVideo m Texto e iméagenes

Figura 6. Distribucién de comentarios, likes y publicaciones compartidas de Pro Plan®

La marca no mantuvo una activa operacion de su red social, tan solo en cuatro
meses se realizaron publicaciones: marzo, abril, octubre y noviembre. EI 80% (n = 25) de

ellas se realizaron en octubre. Este comportamiento se evidencia en la figura 7.
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Figura 7. Comportamiento de las publicaciones de Pro Plan®

De acuerdo con las publicaciones registradas durante el tiempo de estudio en la
pagina principal de la marca de alimentos de mascotas Pro Plan®, se encontrd que el mayor
numero de likes otorgados por los usuarios de Facebook fue a la publicacion “Sabias que
las necesidades especiales de tu mascota cambian de cachorro a adulto”, la cual representa
el 98% del total de las publicaciones de la comunidad. La publicacién en segundo lugar en
cantidad de likes le corresponde a “Ahora es més facil enviar mensaje a purina Pro Plan”
con tan solo 11 likes. En cuanto a las publicaciones que no obtuvieron likes, se encuentran
16 lo que corresponde al 50% de las publicaciones de todo el afio 2018. En la tabla 7 se

presenta el top 5 de las publicaciones con mayor y menor nimero de likes.
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Tabla 7.

Top de publicaciones por Likes de la marca Pro Plan®

Publicacion Likes
Sabias que las necesidades especiales de tu mascota cambian de cachorro a adulto 1.544
Ahora es mas facil enviar mensaje a purina Pro Plan 11
Purina Pro Plan cuidando el bienestar de tus pequefios 3
Purina Pro Plan dale lo mejor para el compafiero de toda la vidal 2
Purina Pro Plan el alimento ideal para su edad! 2

Purina Pro Plan mafiana es tarde

No importa su tamafio, tu cuidado no tiene limites

Purina Pro Plan porque cada cachorro es Unico, dale la alimentacion de calidad
Purina Pro Plan el amor y la ternura de tu mascota, sencillamente un reflejo de tus
cuidados

Purina Pro Plan porque solo tu puedes ver por su bienestar en cada una de sus
etapas

En cuanto a los comentarios realizados por los usuarios, el 100% de ellos se
concentran en 1 publicacion: “Sabias que las necesidades especiales de tu mascota cambian
de cachorro a adulto”. Esta misma publicacion fue compartida 160 veces, representando el
99% de todas las veces que compartieron una publicacién. las publicaciones compartidas se

pueden apreciar en la tabla 8.

Tabla 8.

Top de publicaciones compartidas de la marca Pro Plan®

Publicacion Compartido
Sabias que las necesidades especiales de tu mascota cambian de cachorro a 154
adulto

Purina Pro Plan el alimento ideal para su edad!

Purina Pro Plan cuidando el bienestar de tus pequefios

Purina Pro Plan conoce un poco de la edad de tu mejor compafiia
Purina Pro Plan. hey ya es tiempo de ir a pasear

PP DNDN

En cuanto a las reproducciones realizadas de los videos subidos por Pro Plan® a su

cuenta en Facebook, se encontro que el video mas visto fue “Sabias que las necesidades
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especiales de tu mascota cambian de cachorro a adulto” con 635.800 reproducciones,

seguido de Purina Pro Plan cuidando el bienestar de tus pequefios” con 88. Se evidencia el

video maés visto representa el 99,9% del total de las reproducciones. Asi mismo, se encontro

que todos los videos fueron reproducidos por los seguidores de la marca, evidenciando que

el video con menor niimero de reproducciones fue “Purina Pro Plan sencillamente tu mejor

compaiiia” con 19 vistas.

Tabla 9.

Top de videos publicados con mayor nimero de reproducciones

Publicacion

Reproducciones

Sabias que las necesidades especiales de tu mascota cambian de cachorro a 635.800
adulto

Purina Pro Plan cuidando el bienestar de tus pequefios 88
Purina Pro Plan el alimento ideal para su edad! 74
Purina Pro Plan. Hey! ya es tiempo de ir a pasear 50
Purina Pro Plan un poco de dedicacion hace la diferencia 47
Puppy complete optistar cuidando la salud de tu mejor amigo 28
Purina Pro Plan porque solo tu puedes ver por su bienestar en cada una de 25
sus etapas

La mejor calidad para tu mejor amigo 23
Purina Pro Plan el amor y la ternura de tu mascota, sencillamente un reflejo 21
de tus cuidados

Purina Pro Plan sencillamente tu mejor compafiia 19

Se encontro que las publicaciones con mayor namero de likes, comentarios,

reproducciones y numero de veces compartida son las mismas. De estas se mencionan

“Sabias que las necesidades especiales de tu mascota cambian de cachorro a adulto”,

“Purina Pro Plan cuidando el bienestar de tus pequefios” y “Purina Pro Plan el alimento

ideal para su edad!”.



46

4.3. Royal Canin®

Royal Canin® es la comunidad mas joven de las tres, creada el 10 de junio de 2015;
de la misma manera, es la comunidad con mayor nimero de seguidores con un total de
3°494.778. En general, se realizaron 203 publicaciones, las cuales obtuvieron 5.160 likes y
908 comentarios; adicionalmente, fueron compartidas 1.066 veces dentro de la red social.
De estas publicaciones, el 68% corresponden a videos (138), los cuales fueron reproducidos
1°250.815 veces durante el afio 2018; asi mismo, estos videos fueron compartidos 849
(79%) veces sumando un total de 502 comentarios (55%) y 3.532 likes (68%). A

continuacidn, se presenta esta informacion discriminadamente.

Tabla 10.

Resumen publicaciones Roya Canin®

Textos e imagenes Videos
Total . . . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Seguidores 3°494.778

Publicaciones 203 65 32,0% 138 68,0%
Likes 5.160 3.532 68,4% 1.628 31,6%
Comentarios 908 502 55,3% 406 44,7%
Compartido 1.066 849 79,6% 217 20,4%

La marca mantuvo una actividad permanente durante el 2018 publicando en todos
los meses. Se presenta que una tendencia decreciente leve con picos en los meses de abril y
agosto. Asi mismo, se evidencias caidas en las publicaciones en el mes de febrero y
septiembre. ElI comportamiento de las publicaciones de la marca se puede apreciar en la

siguiente figura.
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Figura 8. Comportamiento de las publicaciones de Royal Canin®

De acuerdo con las publicaciones realizadas por Royal Canin®, se encontré que el
mayor numero de likes otorgados por los seguidores corresponde a la publicacion “Sigue
estos tips para que tu gato no se aburra” con 543 me gusta, seguida de “Los gatos de
interior tienen necesidades especificas relacionadas con su estilo de vida. Por eso, en Royal
Canin queremos entregarte la guia completa de cuidados, para gque tu gato viva su mundo
de forma increible” con 510 likes y “Los gatos disfrutan mucho explorar su entorno, por
es0 es nuestra responsabilidad asegurarnos que puedan jugar seguros. jSigue estos consejos
para que esté siempre protegido!” con 446 Se evidencia que las publicaciones preferidas
estan relacionadas con los gatos. De manera contraria, se present 1 publicacion sin likes y
3 publicaciones con solo 1 like; estas publicaciones corresponden a “Encuentra el mejor
para tu gato”, “; Tu bulldog francés ronca? Aunque no lo creas, esta es una caracteristica

muy comun de la raza, que tiene relacion directa con la forma de su craneo”. Se evidencia



que estas publicaciones se relacionan con informacion de salud de las mascotas. En la

siguiente tabla se aprecian las publicaciones con mayor y menor nimero de likes.

Tabla 11.

Top de publicaciones por Likes de la marca Royal Canin®

48

Publicacion Likes
Sigue estos tips para que tu gato no se aburra 543
Los gatos de interior tienen necesidades especificas relacionadas con su estilo 510
de vida. Por eso, en Royal Canin queremos entregarte la guia completa de

cuidados, para que tu gato viva su mundo de forma increible.

Los gatos disfrutan mucho explorar su entorno, por eso es nuestra 446
responsabilidad asegurarnos que puedan jugar seguros. jSigue estos consejos

para que esté siempre protegido

Inscribete y participa 424
Cuidados para tu gato en época de frio 2
¢Tu bulldog francés ronca? Aunque no lo creas, esta es una caracteristica muy 1
comun de la raza, que tiene relacién directa con la forma de su craneo.

Consejos para la transicién de cachorro a adulto 1
¢Sabes cudl es la importancia del calostro? 1

Nuestra linea Home Life responde a todas a todas las necesidades especificas
de los gatos de interior, con productos que haran de tu casa, un lugar increible.
iEncuentra el mejor para tu gato

De la misma manera, el estudio permiti6 evidenciar las publicaciones mas

comentadas en la comunidad, donde “Inscribete y participa” obtuvo 131 comentarios,

seguida de “Poodle raza de mayor longevidad” con 106 comentarios y “E Pronto

ganadores” con 51 comentarios. Asi mismo, se encontro que el 47% de las publicaciones (n

= 91) no obtuvieron comentarios por parte de los seguidores. En la siguiente tabla se

presentan las publicaciones mas y menos comentadas.
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Tabla 12.

Top de publicaciones comentadas de la marca Royal Canin®

Publicacion Comentarios
Inscribete y participa 131
Poodle raza de mayor longevidad 106
Pronto ganadores ol
Optimo desarrollo 33
Cuando tu gato llegue a casa por primera vez, sera muy importante que lo 32

recibas de la forma apropiada. jSigue estos consejos y haras de tu casa, un
lugar increible para él!

Articulaciones mas fuertes

Cuanto sabes del chow chow

Ayudalo a mantenerse en forma

Recuerda que estan disponibles los cupones de descuento de mi Royal Canin
para perro este mes

La llegada de un cachorro tiene responsabilidades, una de las mas relevantes
es su salud. Es por esto por lo que la visita al veterinario es muy importante.
Los chequeos y vacunas son vitales en sus primeros meses. A continuacion,
te entregamos unos tips que te ayudaran en esta primera etapa.

En cuanto a la cantidad de veces que las publicaciones fueron compartidas, la
publicacion con mayor nimero de réplicas a corresponder a “Sigue estos tips para que tu
gato no se aburra” con 158 veces, seguida de “Cuando tu gato llegue a casa por primera
vez, sera muy importante que lo recibas de la forma apropiada. jSigue estos consejos y
haras de tu casa, un lugar increible para é1'” con 137 réplicas. Se evidencia que algunas de
estas publicaciones también poseen el mayor nimero de likes y comentarios.
Adicionalmente, se encontré que el 22% (n = 42) de las publicaciones no fueron

compartidas por los seguidores, algunos de estos casos se exponen en la siguiente tabla.



Tabla 13.

Top de publicaciones compartidas de la marca Royal Canin®
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Publicacion Compartido
Sigue estos tips para que tu gato no se aburra 158
Cuando tu gato llegue a casa por primera vez, sera muy importante que lo 137
recibas de la forma apropiada. jSigue estos consejos y haras de tu casa, un

lugar increible para él!

Inscribete y participa 124
Los gatos de interior tienen necesidades especificas relacionadas con su estilo 96

de vida. Por eso, en Royal Canin queremos entregarte la guia completa de

cuidados, para que tu gato viva su mundo de forma increible.

Los gatos disfrutan mucho explorar su entorno, por eso es nuestra 90

responsabilidad asegurarnos que puedan jugar seguros. jSigue estos consejos
para que esté siempre protegido

¢Tu perro esta deprimido por volver de vacaciones?

Parasitos comunes en cachorros

Cuanto sabes sobre el gran danés

¢ Tienes dudas de si tu mascota se esta en el peso correcto? El peso ideal
depende de muchos factores, incluso la castracion es uno de ellos. Revisa acéa
lo que debes saber sobre el peso de tu perro

Manifestacion de estrés

En cuanto a las reproducciones realizadas de los videos subidos por Royal Canin®,

se encontrd que el video més visto fue “El pekinés es un perro de compafiia que se

distingue por su expresion vivaz e inteligente” con 485.000 reproducciones, seguido de

Beneficios de la castracién en el perro (machos)” con 480.000. De la misma manera, se

encontrd que las publicaciones con menor nimero de reproducciones coinciden con las

publicaciones con menos numero de likes, comentarios y compartidas; siendo ““; Tu bulldog

francés ronca? Aunque no lo creas, esta es una caracteristica muy comun de la raza, que

tiene relacion directa con la forma de su craneo.” con 110 reproducciones, “; Tienes dudas

de si tu mascota se esta en el peso correcto? El peso ideal depende de muchos factores,

incluso la castracion es uno de ellos. Revisa acé lo que debes saber sobre el peso de tu

perro” con 90 vistas. En la siguiente tabla se presentan las cantidades de reproducciones del

top 5.



Tabla 14.

Top de videos publicados con mayor nimero de reproducciones
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Publicacion Reproducciones
El pekinés es un perro de compafiia que se distingue por su expresion vivaz e 485.000
inteligente

Beneficios de la castracion en el perro (machos) 480.000
Los gatos disfrutan mucho explorar su entorno, por eso es nuestra 81.000
responsabilidad asegurarnos que puedan jugar seguros. jSigue estos consejos

para que esté siempre protegido

Sigue estos tips para que tu gato no se bura 66.000
Cuando tu gato llegue a casa por primera vez, sera muy importante que lo 56.000
recibas de la forma apropiada. jSigue estos consejos y haras de tu casa, un

lugar increible para él!

Hay 2 factores muy importantes al momento de encontrar el mejor alimento 114
para nuestro perro: su tamafio y edad. Esto nos ayudara a identificar sus

necesidades y asi tomar la mejor decision

Su lealtad y vivacidad, su notable esperanza de vida por encima de la media 113

y su capacidad para aprender y ser entrenado, hacen al Poodle, uno de los

perros de compafiia mas populares. Https://goo.gl/tvok9y ¢Algin duefio de

Poodle por aca?

¢Tu bulldog francés ronca? Aunque no lo creas, esta es una caracteristica 110
muy comun de la raza, que tiene relacion directa con la forma de su craneo.

Su pelaje es su mejor abrigo 102

¢ Tienes dudas de si tu mascota se esta en el peso correcto? El peso ideal 90

depende de muchos factores, incluso la castracion es uno de ellos. Revisa aca
lo que debes saber sobre el peso de tu perro
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5. Discusién

La comunicacion en las plataformas virtuales se produce porque los consumidores
quieren conocer, compartir y ayudar a otros consumidores con sus decisiones de compra o
salvandolos de experiencias negativas. Royal Canin®, ProPlan® y Hills® autoproducen y
controlan las comunidades en linea en la plataforma Facebook, siendo las principales
comunidades en linea de cada compafiia para Lationamérica.

Tener el control sobre las comunidades y su contenido publicado proporciona a las
marcas una valiosa fuente de informacidon (Lee, Park y Han, 2008), lo que permite que
puedan utilizar los comentarios de los miembros y asi revelar informacién sobre como se
aprecian o no ciertos productos o campafias de marketing. Este control brinda la
oportunidad de adaptar las estrategias de comercializacion o productos actuales y mejorar
aun mas la ventaja competitiva de las empresas. Adicionalmente, las comunidades en linea
se utilizan para llegar a las bases de clientes con méas informacion sobre los productos de la
marca y sus visiones (Lee, Park y Han, 2008). Lo mismo es cierto para los clientes que
utilizan las comunidades en linea como plataformas para comunicarse con la compafiia,
aunque las marcas generalmente no responden a sus miembros o al menos no directamente
en los campos de comentarios.

Las comunidades en linea giran en torno a las marcas, sus productos y su imagen en
los consumidores. El estudio permitio identificar que ingresar a la comunidad en particular
crea simbolismo para el miembro individual (Arnould y Thompson, 2005). Al ser
miembros de una comunidad en linea de una marca, se comprometen y muestran su

identificacion con ella.
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Muniz y O'Guinn (2001) describieron tres componentes de las comunidades de
marca, que son conciencia de tipo, tradiciones y rituales y responsabilidad moral. Algunos
de estos elementos también se pueden encontrar en las comunidades observadas. Cuando
les gusta una de las comunidades en Facebook, los miembros ingresan a una plataforma en
la que encuentran personas de la misma opinion que también estan interesadas en la marca,
sus productos o las imagenes que transmiten (Muniz y O’Guinn, 2001). Los miembros
intercambian informacion y se mantienen activos en las discusiones. Otros simplemente
siguen al grupo para mantenerse actualizados o para disfrutar viendo las publicaciones o
leyendo los comentarios (Muniz y O’Guinn, 2001). La base de miembros también aplica
rituales y tradiciones (Muniz y O’Guinn, 2001; Jang et al., 2008).

Se observé que la participacion de los miembros esta motivada por expresar
sentimientos, inquietudes por los demaés, busqueda de consejos, beneficios sociales,
beneficios econdmicos y ayuda para la marca; razones sefialadas por Brodie et al. (2013).
El interés de los consumidores de conocer los nuevos productos o las caracteristicas y
beneficios de los productos ofrecidos fue bajo; pero, aun asi, se evidencié un continuo
seguimiento a las comunidades representado en el alto interés en las publicaciones
relacionadas con sus mascotas. Los beneficios econdmicos se percibieron con el interés de
participar en los concursos y descuentos ofrecidos por las marcas alentando la participacion
de los miembros. Los beneficios sociales estuvieron muy presentes; puesto se buscd
reconocimiento por parte de los duefios de las mascotas al mostrar, hablar o publicar a sus
mascotas en los comentarios de las publicaciones.

Las comunidades analizadas se desarrollan en torno a las publicaciones que
afectaban emocionalmente a sus miembros; a diferencia de lo cominmente comprendido en

cuanto a que las comunidades de marcas en linea deben evolucionar en torno a productos



54

de alta participacion resultando en niveles mas altos de participacion de los consumidores
(Lee, Park y Han, 2008; Doh y Hwang, 2009). EI consumidor no mostro un alto interés de
las publicaciones técnicas de sus productos; los miembros respondieron de manera activa
ante las publicaciones de orden promocional y emocional; aquellas que movian
econdmicamente a los consumidores y las cuales alentaban al miembro a responder de
manera emocional mostrando su lado tierno y enaltecedor respecto a sus mascotas.
Algunas de las publicaciones han tenido éxito en la creacion de participacion,
mientras que otras no fueron tan exitosas. Esto puede explicarse en funcion del tema
incluido en las publicaciones. Se apreciaron las publicaciones principales que involucraban
tonos emocionales y humoristicos, ademés de que los miembros encontraban los videos
divertidos y entretenidos. Las plataformas virtuales se esfuerzan por crear contenido
entretenido que a los miembros les parezca interesante, y, por lo tanto, es légico que el
contenido més divertido obtenga el mayor compromiso (Gummerus et al., 2012; Wasko y

Faraj, 2005).
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6. Conclusiones

El presente estudio se centra en analizar el comportamiento de los seguidores de las
marcas de alimentos para mascotas domesticas Hills, Royal Canin y Proplan, en la red
social Facebook. A través del desarrollo de un estudio netnogréfico, se pretendio dar
respuesta al cuestionamiento planteado al inicio del documento: ¢Como es el
comportamiento de los seguidores de alimentos para mascotas domesticas en la red social
Facebook?

En primera instancia, se identificaron las comunidades objeto de estudio dentro de
la red social Facebook. Una vez identificadas las paginas de las marcas se inicio la
recoleccion de la informacion de acuerdo con la cantidad y tipo de publicaciones
identificadas, los likes obtenidos, el nimero de comentarios realizados y la cantidad de
veces que fueron replicadas las publicaciones. Una vez realizada la recoleccion de la
informacion, se analiz6 de acuerdo con el nimero de interacciones de los seguidores y el
tipo de publicacidn en la cual participaron, identificando aquellas con mayor y menor
cantidad de likes, comentarios y réplicas.

A partir de los resultados obtenidos, se puede concluir que los seguidores de las
comunidades de marcas en linea de alimentos para mascotas se involucran cuando las
publicaciones estan dirigidas a mover su lado emocional. Estas publicaciones permiten que
el consumidor demuestre el amor que siente por su mascota a través de comentarios que
realizan insertando fotos, donde comentan las cualidades de sus animales. Realizar esta
accion alienta a que los otros usuarios respondan y aumente el grado de aceptacion de la
publicacién de la OBC. En linea con lo mencionado anteriormente, se evidencio la

necesidad constante del consumidor que sigue estas redes sociales en busca de la
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oportunidad de mostrar a su mascota. Esta accion no depende del que exista un concurso
para tal fin, los consumidores aprovechan las publicaciones para mencionar y exponer a la
comunidad a sus mascotas.

Adicionalmente, el estudio permitio identificar que los consumidores tienen bajas
interacciones con la marca cuando se realizan publicaciones con informacion relacionada
con la salud de las mascotas, consejos para su cuidado e informacién técnica de los
productos ofrecidos; las publicaciones que obtuvieron una alta respuesta de los seguidores
se enmarcan en imagenes tipo meme, videos tiernos y divertidos, concursos y convocatorias
para hablar de sus mascotas.

Se encontro6 que la activa comunicacion por parte de las marcas con sus seguidores
impacta significativamente en las interacciones que ellos tengan con las publicaciones.
Como lo demuestra el estudio, las marcas que mantuvieron una comunicacion constante
obtuvieron una alta respuesta por parte de los seguidores. Adicionalmente, se evidencié que
el tipo de publicacién se relaciona con la respuesta de los seguidores; cada marca dirige sus
publicaciones de manera distinta, lo que les permitié captar la atencién de sus seguidores.

Por ultimo, se puede concluir que la comunicacion de las marcas con los usuarios es
importante. La retroalimentacién constante y respuesta a preguntas, dudas y comentarios
permiten fortalecer la relacion entre la marca y los consumidores. Este factor tuvo un bajo

desarrollo en el estudio.
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6.1.  Contribucion al campo

Esta investigacion aporta una nueva luz en el area de investigacion del
comportamiento en las comunidades en linea, un area que ha adquirido una importancia
creciente en los ultimos afios. Este estudio demostrd qué temas y contenido son una fuente
de impacto en los comportamientos de participacion en las comunidades en linea de
Facebook, siendo una de las pocas investigaciones centradas en la industria de los
alimentos para mascotas domésticas.

Esta investigacion agrega mas conocimiento al estudiar el fendmeno del
compromiso del consumidor en linea en diferentes categorias de productos (Brodie et al.,
2013). Ademas, al ejecutar un disefio de investigacion netnografica en esta area especifica,
se proporciona informacién sobre los patrones del grupo objetivo, de ese modo, se aporta
un trabajo guia para los investigadores que desean ahondar en esta categoria de productos.

Desde una perspectiva practica, hay ciertos aspectos de esta investigacion que se
pueden usar como pautas para las decisiones de los gerentes. Primero, es una fortaleza
importante para una marca tener un OBC, también es valioso cuando la plataforma es
dinamica y se conforma de miembros activos. Al cargar contenido a los miembros, la
compafiia debe considerar quiénes son los destinatarios y cuales son sus preferencias, para
crear un mayor compromiso. Las publicaciones que incluyen imagenes o iméagenes crean

altos niveles de interaccién, aunque se prefieren los videos.
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