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RESUMEN

Las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC´s) han sido implementadas en todos los ámbitos de la sociedad, particularmente en las empresas dedicadas a las actividades comerciales, el marketing online es la nueva forma de acercarse a los clientes y consumidores, centrando sus esfuerzos en complacerlos al satisfacer sus necesidades de manera rápida, fácil y transparente. El community manager es una herramienta de gran éxito ya que permite la interactividad constante con los clientes, afianzando la posición de la empresa en el mercado y creando una imagen fundamentada en la credibilidad. Los consumidores como punto focal del marketing se ven beneficiados al obtener la información que le permite adquirir a un producto del que conoce todas sus características, precios, ventajas y desventajas; gracias a su elación interactiva con el equipo de Community ManagerPALABRAS CLAVE:
Community manager, tecnologías de la información y comunicación (TIC´s), marketing.
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ABSTRACT

The Information Technology and Communication (ICT) have been implemented in all areas of society, particularly in companies involved in commercial activities, marketing online is the new way to get closer to customers and consumers, focusing its oblige efforts to meet their needs quickly, easily and transparently. The community manager is a tool of great success, allowing the constant interaction with customers, strengthening the company's position in the market and creating an image based on credibility. Consumers and marketing focal point of benefit to obtain information that allows you to purchase a product that meets all their features, prices, advantages and disadvantages are; thanks to its interactive team relation with Community Manager.
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PLANTEAMIENTO INTRODUCTORIO

Las organizaciones hoy en día se encuentran instaladas en una realidad que les exige la optimización de todos sus procesos administrativos y productivos, ya que el mercado exige competitividad; es así como la incorporación de las tecnologías de la comunicación e información  se convierte en una acción obligatoria para las empresas que quieran permanecer en el mercado. Su presencia garantiza que el consumidor sea convertido en el centro del proceso de comercialización, dada su influencia en la permanencia de un producto o una empresa es el cliente el que decide quién triunfa o fracasa.
A nivel mundial, de acuerdo a datos de a la Comisión Nacional de Telecomunicaciones (Conatel) generados desde Internet Live e Internet Society (2015), para el primer trimestre del año se calcula en tres mil millones de personas el número de usuarios de internet, alrededor de 42% de la población mundial, a lo que Venezuela aporta  16.267.611 usuarios equivalente a 61,3% de su población. 
En concordancia con los nuevos tiempos, Kotler (2010), plantea su teoría Marketing 3.0 enmarcada en valores sociales y de responsabilidad medioambiental que llevan a las empresas al ámbito de lo sustentable generando resultados económicos, sociales y medioambientales. Se observa, por lo tanto, la evolución del mercadeo desde un nivel 1.0 referido exclusivamente al producto y una comunicación tradicionalmente unidireccional de la empresa hacia sus clientes a través de los medios conocidos hasta entonces; pasando por el nivel 2.0, en el que ya se tomaba en cuenta al consumidor como parte del proceso hasta llegar al nivel 3.0, con una continua interacción empresa-cliente, lo que permite conocer sus necesidades y satisfacerlas de forma casi inmediata tomando como punto de partida tanto los valores como su cultura consumista.
Desarrollo Argumental
Las tendencias actuales en el marketing giran alrededor del consumidor, quien deja de ser la meta final del proceso de mercadeo  para convertirse en una fase de éste, apareciendo la palabra “promusidor” para renombrarlo, lo que Figuera (2012), citnado a Van Peborgh, define como: “Consumidores de un producto o usuarios de un producto que contribuyen, a la vez, a la recreación o el  mejoramiento de aquello que consumen a través de su participación activa en comunidades, en este caso, online y medios sociales” (p.39). En otras palabras, el consumidor es ahora coautor del producto que consume, el que, lógicamente, debería generar una mayor satisfacción al presentar características sugeridas por el propio comprador que es quien más autoridad tiene para decir qué le gusta y qué no.
En la actualidad venezolana, los eventos económicos generados por diversos factores tanto internos como externos al país, han causado una etapa de recesión que impide a las organizaciones comerciales un desenvolvimiento cabal y a los consumidores ejercer su derecho de soberanía para elegir aquellos productos, tanto bienes como servicios, de su agrado y que se adapten a su capacidad adquisitiva. 
Por lo tanto, el consumidor se ha convertido en un comprador más consciente de lo que adquiere, dando un mayor valor a la información existente en relación al producto, convirtiéndose en un individuo más exigente y ávido de información. En ese sentido, las empresas se encuentran en la obligación de fortalecer su credibilidad brindando toda la información que su cliente requiere, así como facilitando las transacciones de compra de los productos; además de implementar mecanismos que den fluidez al proceso de adquisición por parte del consumidor.
En adición a lo anterior, la movilización física de los consumidores para buscar aquellos productos que necesita, también se ha visto afectada por la profunda crisis económica que afecta a Venezuela y que ha tenido como resultado no solo fenómenos económicos sino también sociales, al aumentar el auge delictivo convirtiendo al ciudadano en un individuo temeroso de salir de su hogar para realizar las diligencias necesarias en su día a día. Esta situación bien puede ser mitigada por las empresas comerciales implementando mecanismos basados en las tecnologías de la información y comunicación, que permitan al consumidor obtener toda información necesaria acerca de los productos que le interesan así como su adquisición y pago sin tener que visitar físicamente el comercio ni el banco, lo que se traduce en ahorro de tiempo y un elemento menos por el cual estresarse ni sentir temor.
Desde el punto de vista legal, Venezuela es pionera en Latino América con el decreto 3390 del año 2004, que establece el “…uso preferencial del Software Libre (SW), desarrollado con Estándares Abiertos, en sus sistemas, proyectos y  servicios informáticos con el fin de mejorar la gobernabilidad y estimular la soberanía nacional”.  En ese sentido, el Community Manager (CM) o responsable de comunidades online, de acuerdo a José Antonio Gallego, quien preside la Asociación Española de Comunidades Online (AERCO, 2009),“Es aquel que se encarga de cuidar y mantener la comunidad de fieles seguidores que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo de unión entre las necesidades de los mismos y la posibilidades de la empresa”.
Puede afirmarse, por lo tanto, que el CM es el profesional que se coloca como intermediario entre la empresa y los clientes, lo que Leiva (2012) llama “mediador digital”, ya que trata de vincular ambos lados entre sí propiciando lo mejor para ambos, en una acción ganar-ganar, por lo que su aplicación en el marketing o mercadeo, se ha convertido en una opción para las organizaciones que necesitan comunicarse con sus clientes, asegurándose de crear interactividad con ellos a través de las redes masivas de comunicación online.
Desde sus orígenes el  CM ha evolucionado de ser un simple secretario que respondía los correos y administraba los foros, hasta convertirse en la persona o equipo de personas que, de acuerdo a Macip (2011), “…trabajan para comunicarse con sus clientes pero siempre escuchándoles, entendiendo lo que necesitan y haciendo todo lo posible para mantenerlos contentos”.
En otras palabras, se convierte en la respuesta a la demanda que los consumidores realizan de bienes y servicios, facilitándoles la información requerida en el tiempo que los mismos clientes exigen. Gallego (2009), lo describe como: “…es una figura que encuentra sus raíces en el gestor o moderador de comunidades online, y que comienza a perfilarse como una función corporativa, independientemente de que la organización posea una comunidad online propietaria o no”. Esta novedad se fundamenta en la expansión de internet y las redes sociales, que se han convertido en la forma de comunicación más popular en la actualidad, millones de usuarios en todo el mundo consultan en internet sus dudas de todo tipo.
De acuerdo al sitio web marketingdirecto.com (2012), los equipos de CM deben realizar básicamente cinco funciones, estas son:
1. Crear y gestionar perfiles, esta función es fundamental para la creación de la imagen de la empresa, debe generar en el usuario atracción pero al mismo tiempo credibilidad.
2. Escuchar el ruido social, la citada fuente indica que esto se refiere a prestar atención a lo que la gente habla y quiere, sus gustos y preferencias, cuáles son los rivales en el mercado, cuáles son las tendencias en la moda, cuáles son las novedades en tecnología, entre muchos otros.
3. Hacer crecer la comunidad, para lograrlo es necesario que el CM interactúe constantemente con los usuarios teniendo presente que cada uno de ellos puede convertirse en cliente de su empresa. De igual manera, es necesario identificar a las personas influyentes en el mercado ya que pueden tener las conexiones adecuadas para incidir positivamente en la organización.
4. Distribuir contenido, esta es una función primordial ya que se refiere a dar a conocer a la empresa y al producto a través de una comunicación interactiva, con diálogos personalizados.
5. Sumarse a la conversación, la quinta función que resalta el sitio web marketingdirecto.com (Ob. Cit.), se refiere a mantener una interactividad constante con los usuarios, relacionándose a nivel personal con ellos y logrando así satisfacer sus necesidades de información clara y precisa.

A simple vista puede parecer que las funciones del CM son sencillas y exentas de problemas; sin embargo,  no todos pueden ejecutar las acciones necesarias para captar consumidores y convertirlos en amigos de la organización, es necesario que las personas que integran el equipo cuenten con una serie de características personales que les permita ganarse la simpatía y confianza de sus interlocutores. En ese sentido, Rubio y Vásquez (2013),resaltan que debe ser un buen trabajador en equipo, saber utilizar un lenguaje acorde con su audiencia, respetuoso, sociable, positivo, optimista, buen gestor de conflictos, humilde, empático, y por supuesto, conocer bien la marca u organización. Además, debe ser un experto en el manejo de las tecnologías de la información y comunicación, lo que le permita solucionar rápidamente cualquier imprevisto.
Para diseñar sus estrategias de marketing en las redes, Del Pozo (2015), sugiere que la organización se plantee algunas interrogantes: ¿Es el canal online la clave para mi empresa? ¿Qué quiero conseguir con la presencia de mi organización en la red? ¿Estoy usando estrategias online? ¿Cuáles son las estrategias más utilizadas? 
Estas interrogantes permiten, entre otras, realizar un auto diagnóstico para detectar las necesidades, fortalezas y debilidades que presenta la organización; además, es necesario realizar interrogantes dirigidas a conocer el ámbito externo relacionado con los rivales, los consumidores y todo lo relacionado con la oferta y la demanda; detectando así las oportunidades y amenazas. Por ejemplo: ¿Quiénes son los rivales? ¿Cuál es el perfil del consumidor? ¿Cómo funcionan las organizaciones de la competencia? Y muchas más que guíen a la organización a no lanzarse al mercado sin los conocimientos clave para garantizar su óptimo desempeño.
El objetivo de implementar  tecnología de información y comunicación en la empresa, debe estar fundamentado en una serie de factores que Bello (2009), identifica como: “La planificación de tecnología de información, las habilidades en tecnologías y procesos, y la predisposición al cambio”. La existencia de talento humano capacitado y con competencias adecuadas para diseñar, implementar y desarrollar las estrategias que se planifiquen, es la piedra angular de todo el proceso, por eso la organización debe ser muy minucioso en la contratación y formación del equipo humano que se convertirá en la imagen de la empresa, adquiriendo una gran responsabilidad ante ésta y los consumidores. De igual manera, los empleados deben adaptarse a los nuevos lineamientos que podrían ser los que catapulten a la organización a un sitio privilegiado en el mercado. 
Apoyando los planteamientos anteriores, Laudon y Laudon (2004), afirman que las TIC´s potencian las empresas no solo desde la parte comercial sino también las hace más flexibles a los cambios ya que minimiza la burocracia al hacer más expeditos los procesos, reduce costos operativos, coadyuva a la toma de decisiones; todo esto otorga fluidez a la organización en todos sus ámbitos. Por eso, Ramírez citado por Gándara y otros (2007), definen los objetivos estratégicos que la implementación de las TIC´s plantea: Innovación, reflejado en la búsqueda y modelaje de nuevas ideas.
Competencia, volcado hacia el desarrollo de las habilidades y destrezas del talento humano que conforma la planta de personal en la organización. Capacidad de respuesta, acercando a las personas a la información que requieren día a día. Y productividad, integrando los conocimientos adquiridos a los que se van captando, de manera de crear un banco de información útil a todos los miembros de la organización en función de mejorar los procesos administrativos, operativos y de marketing, entre otros. 

CONCLUSIONES

Las empresas actuales se encuentran inmersas en las tecnologías de la información y comunicación, es una obligación para las que quieren ser competitivas y permanecer en el mercado. Cada uno de los procesos que las organizaciones desarrollan para lograr los objetivos planteados son rediseñados y actualizados para ser consideradas competitivas. 
La incorporación de internet y sus diversas herramientas a la vida activa y productiva se hace evidente, particularmente, en el marketing, en el que el consumidor ha tomado protagonismo exigiendo ser informado con transparencia, rapidez y seguridad de los movimientos del mercado, de los precios y las características de los productos e incluso de las facilidades de pago de los bienes adquiridos.
Los Community Manager (CM) constituyen una opción de relevancia para el marketing online, ya que logran mantener una comunicación interactiva constante con los consumidores y clientes, brindando información, despejando dudas y facilitando la fidelización, todo ello basado en las competencias adecuadas para acercarse a los clientes, relacionarse con ellos y crear un vínculo de credibilidad hacia la imagen de la empresa y del producto. 
Las empresas deben diseñar estrategias que marquen el rumbo de los aspectos de marketing personalizado, preparar a su talento humano para minimizar la resistencia al cambio y a las nuevas tecnologías, además, debe ser muy exigente en cuanto a la preparación y trabajo  los miembros del equipo de CM para que se logren los objetivos y la empresa se convierta en un poderoso elemento del mercado.
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