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RESUMEN

La difusién de productos a través de redes sociales es un campo de apli-
cacién del mercadeo, donde la decisién de compra de un consumidor es
influenciada por factores internos y externos como su red de conocidos y
familiares. El propdsito de esta investigacién es identificar las principales
perspectivas y plantear futuras investigaciones, apoyados en la revision se-
lectiva del estado del arte. Para la orientacién de la biusqueda y la seleccion
de articulos se utiliz6 la teorfa de grafos, aprovechando las posibilidades
de reconocer las conexiones entre los diferentes trabajos, arrojando para
su andlisis 18 articulos clasicos y 23 articulos actuales. A partir de esto se
obtuvo, como resultado de la investigacion, cuatro (4) estrategias de mer-
cadeo diferentes: enfocadas a los influenciadores, a los no influenciadores,
grupos pequefos y estrategias tradicionales de mercadeo.

Palabras clave: difusién de productos, redes sociales, teorfa de grafos.

ABSTRACT

The diffusion of products through social networking is an application field
of marketing, where the buying decision of a consumer is influenced by
internal and external factors as their network of friends and relatives. The
purpose of this research is to identify the main perspectives and propose
future research, supported in state of the art selective review. As input
for the orientation of search and articles selection, graph theory was
used, leveraging the odds of recognizing the links among different works,
providing for analysis 18 classic articles and 23 current articles. The result
of the investigation showed four different marketing strategies: focused
on influencers, non-influencers, small groups and traditional marketing
strategies.

Keywords: diffusion of products, social networks, graph theory.



Sebastian Robledo-Giraldo, Néstor Dario Duque-Méndez, Jorge Ivan Zuluaga-Giraldo

1. INTRODUCCION

a difusién social de productos a través de

redes sociales, es un tema que ha tenido

en los dltimos afios un gran desarrollo,
gracias a la disponibilidad de datos reales de
Internet (Baker, 2009). Los primeros avances
los realizaron Bass (1969) y Rogers (1962),
aunque sus modelos suponfan redes homo-
géneas, fue un gran aporte para su época.
Ahora, la tendencia es analizar los procesos
de difusion, teniendo en cuenta los conceptos
iniciales, pero en redes heterogéneas (Peres et
al. 2010). En este articulo se identifican las
principales propuestas en esta drea, a partir de
una revision bibliogréfica selectiva.

Para realizar la bisqueda de los articulos per-
tinentes con el tema de investigacién y que
apoyaran el objetivo planteado, se utilizé la
teoria de grafos, pues los resultados obtenidos
mostraron la capacidad del enfoque para una
valiosa separacién de las referencias relevan-
tes. Esta teorfa permite ver los articulos como
nodos y las referencias como enlaces vy, a partir
de esto aplicar diferentes estadisticas para en-
contrar los articulos “clasicos” y los articulos
“actuales” mas importantes. El resultado arro-
jO 41 articulos, 18 clasicos y 23 actuales.

Con esta seleccion se hizo el andlisis orienta-
do a identificar los diferentes enfoques de la
difusién social de productos a través de redes
sociales. Cuatro fueron las variantes en las vi-
siones predominantes encontradas: la primera
se concentrd en las personas influenciadoras,
la segunda en las no influenciadoras, la terce-
ra en grupos pequefios y la cuarto en estrate-
gias tradicionales de mercadeo.

El resto del articulo se divide de la siguien-
te manera: la seccién dos explica el proceso
de seleccion de articulos utilizando la teoria
de grafos. La tercera seccién explica los dife-
rentes resultados encontrados, desde articulos
clasicos, reviews y actuales. Por tltimo, en la
cuarta seccién se plantea las conclusiones, li-
mitaciones del estudio y futuras investigacio-
nes.

2. METODOLOGIA

En la presente investigacion se aplicé la teoria
de grafos (Euler, 1941) para identificar los at-
ticulos m4s pertinentes en el tema de difusién
social de productos a través de redes sociales.
La teorfa de grafos ha tenido una gran apli-
cacién en las ciencias sociales (Wasserman y
Faust, 1994), donde se analizan y calculan las
propiedades estructurales de estas redes para
predecir el comportamiento de los nodos.
Para poder aplicar esta teoria se considerd los
articulos y sus diferentes referencias como una
red de conocimiento, donde se busca identifi-
car los principales articulos por medio de indi-
cadores como el grado de entrada y salida de
cada nodo.

Aungque el concepto de redes de conocimien-
to no se ha definido de forma clara atn (Liu
et. al. 2013), se puede considerar que los
nodos representan unidades de conocimiento
(en este caso articulos) y los enlaces indican
las conexiones entre estos articulos (en este
caso las referencias que tienen los articulos).
Un ejemplo se puede observar en la Figura 1.

Figura 1. Ejemplo de una red de conocimiento con
indicadores de entrada y salida.
Los nodos son articulos y los enlaces son citaciones

4 . D
L Enlace Nodo con grado
de salida 3
[ — —
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conocimiento
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Por otro lado, la teorfa de grafos se ha conver-
tido en una herramienta ampliamente acep-
tada para revelar y cartografiar las estructuras
de las redes sociales (Tonta y Darvish, 2010).
En la presente investigacién se van a conside-
rar dos indicadores para seleccionar los arti-
culos de mayor importancia. El primer indica-
dor es el grado de entrada de cada nodo, este
muestra la cantidad de articulos que estan
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referenciando a uno en particular. El segundo
indicador es el grado de salida, que muestra la
cantidad de articulos que referencia un articu-
lo dentro del drea de conocimiento que se esta
investigando. Un ejemplo de estos indicado-
res se muestra en la Figura 1.

Una vez identificados los indicadores con los
que se va a trabajar, se procedi6 a realizar la
bisqueda en Web of Knowledge en la base
de datos Thomson Reuters’ Web of Science
(WoS) dentro del periodo de tiempo de ene-
ro de 2001 hasta el 3 de Septiembre de 2013.
Para identificar la literatura asociada se reali-
z6 la siguiente ecuacion de biasqueda:

Topic= (products) AND Topic= (diffusion)
AND Topic= (social network)
Refined by: Document Types=( ARTICLE )
Timespan=All years. Databases=SCI-EX-
PANDED, SSCI, A&HCI.

Se obtuvieron un total de 100 articulos. Una
vez descargada la informacién principal de los
articulos (titulo, autores, abstract, palabras
claves y referencias entre otras) se convir-
ti6 manualmente el archivo *.txt a *.isi para
cargarlo en el software SciZtool (Sci2 Team,
2009) y poder generar la red. Después se bus-
¢4, dentro de la red, datos de articulos du-
plicados y para esto se utiliz6 el algoritmo de
Winkler (1990) con un 95% de similitud. Un
ejemplo del procedimiento se puede observar
en la Figura 2.

Figura 2. Proceso para transformar la informacién de
los articulos y sus referencias en una red o grafo.
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bibliografica utilizando la teoria de grafos

Una vez se tiene la red, se exporta al software
Gephi (Bastian et. al. 2009) para realizar los
célculos de los indicadores de grado de entra-

da y salida de cada articulo. El resultado, es
una red de 4.186 nodos y 5.393 enlaces.

Posteriormente se determiné el grado de cada
nodo, luego se eliminaron los nodos de grado
de entrada 1 y grado de salida O, es decir, los
articulos que fueron referenciados sélo una
vez y nunca referenciaron a otros articulos de
esta red; estos articulos se eliminaron porque
pierden relevancia dentro del 4rea de conoci-
miento en la que se estd haciendo la basqueda
sistemédtica. En la Figura 3 se puede observar
las diferentes redes que se generaron durante
el proceso, hasta la red final.

Figura 3. Procedimiento para determinar el grado de
entrada y salida de cada articulo

g : : R

Red Final

/

El resultado es una red con 609 nodos y 1.816
enlaces. A continuacion se determiné el com-
ponente gigante que consiste en eliminar su-
bredes o nodos que se encuentran aislados de
la gran red de articulos que mas han hecho
aportes al area del conocimiento especifica. El
resultado del componente gigante es una red

de 602 nodos y 1.811 enlaces.

Luego, se identific6 dentro de ese gran com-
ponente los articulos relevantes de acuerdo a
las estadisticas de grado de entrada y salida del
nodo. En la Figura 4 se puede observar dos re-
des, en la primera se identificaron los articulos
més relevantes de acuerdo al grado de entrada
y en la segunda de acuerdo al grado de salida.
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Figura 4. Redes finales de acuerdo al grado. El tamafio
de cada nodo depende del valor del grado.
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La red final tiene articulos, libros y reviews,
por lo tanto, se excluyeron 6 libros y se dejo,
por su importancia, la obra clasica de Rogers
(2003). También, se separaron los 3 reviews.
Por lo tanto, de cada una de estas redes (grado
de entrada y de salida), se seleccionaron 18
articulos clasicos y 23 actuales. Con estos arti-
culos se procedi6 a construir el marco tedrico
del tema “difusién de productos a través de
redes sociales”

3. ENFOQUES ENCONTRADOS

Desde hace varios afios se ha sabido que existe
una influencia social en algunos procesos de
decision de las personas, como por ejemplo, el
habito de fumar (Christakis y Fowler, 2008),
desertar del servicio militar (de Paula, 2009) o
dejar el empleo (Castilla, 2005). Esto también
se puede aplicar a los procesos de difusién a
través de las estructuras o redes sociales (Jager
y Janssen, 2001). El tema es importante para
los mercadologos, ya que con esta informacion
pueden entender mejor los procesos de conta-
gio social y crear estrategias mas efectivas.

La difusion de productos a través de redes
sociales se ha estudiado desde la perspectiva
de la difusién de innovaciones (Rogers, 2003;
Bass, 1969). La difusion social se puede definir
como el proceso de penetraciéon de mercado
de nuevos productos o servicios, que es impul-
sada por la influencia social y estas influencias
incluyen todas las interdependencias entre
consumidores que afectan varios jugadores de
mercado con o sin su conocimiento explicito

(Peres et al. 2010). Por lo tanto, la difusién
de productos a través de redes sociales anali-
za como los diferentes actores influencian, de
manera particular y global, la compra de un
producto.

La difusién de innovaciones se puede dividir
en 7 areas: redes sociales, externalidades de
la red, despegues y repiques, generaciones de
tecnologfas, influencia cruzada de paises, cre-
cimiento de diferencias a través de paises vy,
por tltimo, crecimiento y competencia (Peres
et al. 2010). El trabajo presentado en este ar-
ticulo se orienta a la difusién social de produc-
tos desde la perspectiva de las redes sociales.
Una precisién importante para este estudio es
que cuando se habla de redes sociales se hace
referencia a las redes de amistad o parentes-
co reales y no a redes sociales virtuales como
facebook o twitter, aunque para su estudio se
pueda utilizar la informacién de estas redes
sociales online.

Una red social es una estructura social com-
puesta por actores (en este caso individuos)
que estan conectados por enlaces, que se pue-
den interpretar como lazos de amistad o pa-
rentesco (Iribarren y Moro, 2011). Este tipo
de relaciones, tanto las individuales como la
estructura global de la red, influencian a los
individuos (Fowler y Christakis, 2008). En
conjunto, las redes sociales son la base en la
que se mueve la difusién de productos.

El mercadeo basado en la red se refiere a un
conjunto de técnicas de marketing que apro-
vechan los vinculos entre los consumidores
para aumentar las ventas. Algunos ejemplos:
el mercadeo boca a boca, la difusién social,
buzz marketing y el mercadeo viral (Hill et al.

2006).

Por otro lado, Van den Bulte y Wuyts (2007,
49-50) realizaron una clara diferencia en-
tre buzz marketing y marketing viral. El buzz
Marketing se puede considerar como un tipo
de mercadeo boca a boca que no explota la
estructura de la red y el objetivo es captar la
atencion de los medios y consumidores. En
cambio el Marketing Viral se refiere més a las
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actividades de promocién boca a boca onli-
ne, es decir, a la ayuda y cooperacién entre
los consumidores para transmitir los mensajes

(Liu-Thompkins, 2012).

Por otra parte, es necesario analizar la dina-
mica y la estructura de la red en el proceso
de difusién para poder entender los diferentes
comportamientos que se presentan. Este tema
se ha estudiado poco y la atencién se ha cen-
trado en la influencia de individuos centrales
0 hubs (Van den Bulte y Yoshi, 2007; Watts
y Dodds, 2007). Es por esto, que el papel de
la estructura y la dindmica de la red en la in-
fluencia de la difusién de productos esté en su
infancia (Peres et al. 2010).

Un aparte importante en el anlisis lo consti-
tuye lo referente a los articulos de revisién en-
contrados, puesto que al momento de su pu-
blicaciéon recogen los enfoques detectados por
los autores. Mahajan et al. (1990) realizaron
una revisién de los aportes mds importantes
entre 1969 y 1989, llegando a la conclusion
que existian 4 sub-4dreas: modelos basicos de
difusién, consideraciones de estimacién al
parametro, modelos de difusion flexible, ex-
tensiones y refinamientos, y el uso de modelos
de difusién. Peres et al. (2010), propusieron
7 areas de la difusién de innovaciones y re-
comendaron investigaciones méas profundas
en redes heterogéneas. Por otro lado, Libai
et al. (2010), analizaron las diferentes interac-
ciones entre consumidores online teniendo
en cuenta 4 enfoques: las dimensiones C2C,
los sistemas sociales C2C, contexto C2C y la
evaluacion de los efectos C2C. Este articulo
muestra la evolucién del concepto de difusién
de productos a través de redes sociales desde
los primeros articulos hasta encontrar diferen-
tes enfoques actuales, utilizando la teorfa de
grafos para identificarlos.

3.1. Articulos Clasicos

En esta subseccién se trataran los articulos
con mayor grado de entrada en la bisqueda
para el drea de conocimiento: “difusién social
de productos a través de redes sociales”. La
explicacién de los articulos se realiza de una
manera cronoldgica.

bibliografica utilizando la teoria de grafos

Tabla 1. Articulos cl4sicos de acuerdo al grado de entrada.

Articulos Clasicos

Bass (1969), Granovetter (1973, 1978 y 1985), Burt
(1987), Brown y Peter (1987), Watts y Strogatz
(1998), Barabasi et al. (1999), Van den Bulte y
Lilien (2001), McPherson (2001), Goldenberg et
al. (2002), Rogers (2003), Van den Bulte y Stefan
(2004), Godes y Mayzlin (2004), Garcia (2005),
Hill (2006), Watts y Dodds (2007), Van den Bulte y
Yoshi (2007) y Goldenberg et al. (2009).

La investigacién sobre la difusién de produc-
tos nace con los trabajos de Rogers (1962) y
Bass (1969) quienes analizaron el comporta-
miento de la difusién social de innovaciones.
Rogers (1962) propuso 5 tipos diferentes de
individuos dentro del proceso de difusion de
innovaciones: innovadores, primeros segui-
dores, mayoria precoz, mayoria tardia y reza-
gada. Bass (1969) propuso un modelo similar
con otro tipo de individuos: los imitadores e
innovadores.

Las dos propuestas se basaron en modelos ho-
mogéneos, donde la cantidad de conexiones
entre individuos eran iguales y no se tenfan
en cuenta las interacciones entre individuos.
Aunque, estos modelos presentan ventajas
como: la facilidad para realizar prondsticos y la
poca intuicién necesaria para definir el efecto
de la relaciones individuales a nivel global, en
la realidad, las redes sociales, no son homogé-
neas y sus interacciones son complejas (Kossi-

nets y Watts, 2000).

Unos afios més tarde se dio un avance impor-
tante en el conocimiento de las dindmicas que
ocurren dentro de la red social que son im-
portantes para los procesos de difusién, como:
el puente que hacen los enlaces débiles y su
importancia para el flujo de la informacién
(Granovetter, 1973) que mas adelante confir-
maron Brown y Reingen (1987), la influencia
de la red social en los procesos de decisién de
una persona (Granovetter, 1978 y 1985), la
importancia de los huecos estructurales (Burt,
1987) v, por tltimo, McPherson et al. (2001),
explicaron desde una perspectiva de las redes
sociales, el concepto de homofilia.
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Después, aparecieron dos grandes adelantos
gracias a la posibilidad de extraer datos de In-
ternet y a la posibilidad de acceder a diferen-
tes tipos de informacion. Los primeros fueron
Watts y Strogatz (1998), con la explicacion
de los seis grados de separacién por medio
del mundo pequefio. Los segundos, Barabési
et. al. (1999) que descubrieron una topologia
especial de la red. Explicaron cémo diferentes
tipos redes podrian tener el mismo comporta-
miento de una red de escala libre con atrac-
cién preferencial. Estos dos descubrimientos
permitieron ver las redes de forma heterogé-
nea, con la posibilidad de realizar prediccio-
nes y entender mejor qué pasaba durante las
interacciones de los diferentes individuos que
participaban dentro del proceso de difusion.

Aunque se han realizado algunas criticas a los
modelos de difusiéon de productos o innova-
ciones (Van den Bulte y Lilien, 2001; Van den
Bulte y Stremersch, 2004), después de los ha-
llazgos en redes sociales online, esta drea de
conocimiento ha tenido un gran crecimiento.
Algunas de las técnicas para simular estos pro-
cesos han sido las células autématas (Golden-
berg et al. 2002) y modelado basado en agen-
tes (Garcia, 2005).

En adelante, las investigaciones se han enfo-
cado en establecer cuales son los mecanismos
que facilitan o inhiben los procesos de difu-
sién. Esto ha llevado a explicaciones desde las
personas altamente influenciadoras (Golden-
berg et al. 2009), la estructura de la red (Hill
et al. 2006; Van den Bulte y Yoshi, 2007) has-
ta encontrar una masa critica que comience
ese crecimiento acelerado de la adopcién de
un producto (Watts y Dodds, 2007). Sin em-
bargo, existen varias dificultades para realizar
estas investigaciones como la adquisicién de
los datos, identificar cudles de esos datos son
importantes y generar la grafica de la red (Go-

des y Mayzlin, 2004).

3.2. Enfoques

Dentro de la basqueda se encontraron dife-
rentes perspectivas del tema de “difusién de
productos a través de redes sociales”. Estas
perspectivas van desde proponer estrategias
de mercadeo para mejorar el proceso de di-
fusién con influenciadores, grupos pequefos
y estrategias tradicionales hasta modelos de
produccidn, proyeccién de ventas'y adopcion.
Un resumen se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2. Articulos actuales de acuerdo al grado de salida. Diferentes enfoques acerca de la difusién
de productos a través de redes sociales.

~

Estudios | Producto | Perspectivas Técnica Conclusion
Bajar el precio del
Estrategias producto al inicio, invertir
Laciana et o & Modelado Basado| mucho en publicidad al
- tradicionales de N -
al. (2013) en Agentes principio, utilizar las
mercadeo ) |
diferentes tecnologias
sociales disponibles.
. Muestran como la
o Estrategias Modelado Basado L .
Libai etal. | 12 Redes o aceleracidny la expansién
tradicionalesde| en Agentes -
(2013) reales generan el valor de un
mercadeo Redes Reales
programa
Modelo
. . Enfocarse en los puentes
Choi et al. Grupos computacional de
- . . que hay entre gruposy en
(2010) Pequefios redes sociales - .
.| pequefios grupos densos
Mundo Pequefiio

2

~/
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Tabla 2. Articulos actuales de acuerdo al grado de salida. Diferentes enfoques acerca de la difusién

de productos a través de redes sociales.

~

Estudios Producto Perspectivas Técnica Conclusiéon
Pasa lo contrario de Choi
et al. (2010). La pequeia
masa de personas que
hacen comentarios
Goldenberg Grupos Modelado Basado .
- - negativos se propaga muy
et al. (2007) Pequefios en Agentes . .,
rapido. También los
puentes ayudan a
potencializar estos
comentarios negativos.
Bohlmann Grupos Modelado Basado | Redes con alto grado de
et al. (2010) Pequefios en Agentes clusterizacién
Katonaet | Invitacidna Grupos Empirico - Modelo Enfocarse en grupos
al. (2010) | unared social Pequefios Hazard pequefios y densos
. Concentrarse en los
Pegoretti Grupos .
- . 4 No influyentes grupos densos y los
etal. (2012) Pequefios
puentes
La caracteristica mas
Modelo .
Cho etal. Grupos , . importante para una
- - estocastico L e s
(2012) Pequefios , rapida difusion es la
autémata celular . .
Centralidad social
La sincronizaciony
Delre et al. Grupos Modelado Basado focalizacion de las
(2007) Pequefios en Agentes promociones afecta el
proceso de difusidn social
Los clientes mas
. expuestos a la desercion
. Servicios de .
Nitzany , . Modelo de riesgo | de un producto son los
o telefonia [Influenciadores .
Libai (2011) ul proporcional altamente conectados y
celular
los menos afectados son
los clientes leales
El uso intensivo del
. producto, lavariedad en
Herramienta .
L. los comportamientos de
tecnoldgica e ,
Yansong . Andlisis de Redes usoy los vinculos
parala Influenciadores . . .
(2013) . . Sociales (ARS) internacionales de las
investigacion
X . personas altamente
(mutegénesis)
conectadas, aumentan la
tasa de difusion
. Lograron una estrategia de
. Experimentoreal { . .
Haenleiny Planes de . siembre éptima con los
. Influenciadores | Modelado Basado , .
Libai (2013) | Celulares lideres de ingresos con
en Agentes , .
sélo una siembra del 1%

=

—/
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Tabla 2. Articulos actuales de acuerdo al grado de salida. Diferentes enfoques acerca de la difusién
de productos a través de redes sociales.

Estudios Producto Perspectivas Técnica Conclusion
Elegir lazos fuertes con el
Liu . Experimento real- promotor,
. Videos de . .
Thompkins YouTub Influenciadores | Modelo de Hazard | heterogeneidad entre los
ouTube . . .
(2013) Proporcional consumidores elegidos y
la calidad del mensaje
. Una estrategia de siembra
) Experimento Real { o .
Hinz et al. Planes de . alos individuos mejor
Influenciadores Modelo
(2013) celulares L conectadospuede ser
matematico .
hasta 8 veces mejor
Elegir alas personas
altamente conectadas, de
lyengar et . . Modelo Hazard - .
Antiviral Influenciadores acuerdo a un criterio
al. (2011) Encuestas L .
sociométrico, mejora el
proceso de difusidn
Es mejor enfocarse en
usuarios lideres que en
Kratzery . ARS - Modelo [lideres de opinidn, porque
- Influenciadores L . .
Lettl (2009) Jerarquico Lineal | los primeros, crean los
puentes entre diferentes
subredes
La importancia del
influenciador no radica en
su capacidad de convencer
Delre et al. . Modelado Basado . P .
- Influenciadores sino en su capacidad de
(2010) en Agentes o . .
multiplicary difundir la
informacidnentre muchas
personas.
. . Es mejor tener muchos
Liu Proportional .
. . suscriptores con pocos
Thompkins | Videos de . Rates / Means .
No influyentes amigos que pocos
y Rogerson YouTube Models for .
sucriptores con muchos
(2012) Recurrent Events .
amigos.
La difusion de
innovaciones se mejora
Ceciy Andlisis Cualitativa - por las relaciones
. . Desarrollo de L .
Lubatti Empirico de Analisis de personales, la presencia
valores .
(2012) Pymes contenido de laverdad, valores
compartidos y objetivos
comunes

=

—/
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bibliografica utilizando la teoria de grafos

Tabla 2. Articulos actuales de acuerdo al grado de salida. Diferentes enfoques acerca de la difusién
de productos a través de redes sociales.

/

Estudios Producto Perspectivas

~

Técnica Conclusion

M4aquinas de
Fax, radios CB,
lectores de
CD, lectores
de DVDy
servicios

Goldenberg
et al. (2010)

Efecto negativo
de la estructura

celulares

Modelado Basado

Casos empiricos

Las externalidades de la
red crean un despegue
inicial despacio porque los
clientes potenciales
esperan por los
adoptantes tempranos

en Agentes -

Servicio d
ervicio de Modelo de

probabilidad de
Adopcion

telefonia
celulary Juego
Virtual

Fang et al.
(2013)

Método Bayesian

Los hallazgos sugieren que
la decisién de adopcion en
una red social podrian ser
influenciados por varias
fuerzas relacionadas pero
distintas, mucho mas alla
de lainfluencia social, y la
probabilidad de adopcién
podria ser analizaday
predicha mejor desde una
perspectiva holistica que
use mas datos
comprensivos en redes
sociales

learning

Modelo de
produccion

Amini etal.
(2012)

Modelado Basado |estrategia de produccion -

Determinaron la mejor

ventas de un nuevo
producto genérico

en Agentes

Modelo de
proyeccion de
ventas

Goldenberg

Soft
etal. (2009)| OTWere

Se propone una
plataforma de modelado
universal que puede
capturar la naturaleza
estocdstica de la dindmica
de ventas que al mismo
tiempo permite la
agregacion de la conducta
individual

Modelos
estadisticos

.

/

Durante la dltima década se han realizado
diferentes investigaciones en el campo de la
difusién de productos a través de redes socia-
les. Sin embargo, ha existido la dificultad de
analizar el desempefio de las estrategias en el
mundo real. Algunas propuestas han partido
de estudios en estudiantes de colegio (Krat-
zer y Lettl, 2009), de videos en youtube (Liu-
Thompkins, 2012), de simulaciones con agen-
tes (Hanlein y Libai, 2013), del estudio de la
difusién de una tecnologia entre investigado-
res (Yansong, 2013), del mundo real como la

difusién de un servicio de celulares (Hinz et
al. 2012) y la difusién de un medicamento en-
tre médicos (Iyengar et al. 2011).

3.2.1 Estrategias de mercadeo basadas en
grupos pequenos y estrategias tradicionales
Identificar las mejores formas de generar la
difusién de un producto a través de redes so-
ciales ha sido un reto para los mercadélogos.
Este tipo de retos se ha intentado solucionar
trabajando desde los influenciadores, no in-
fluenciadores, los grupos pequefios y estrate-
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gias tradicionales de mercadeo. Esta parte del
articulo se concentra en las investigaciones
que se han enfocado en utilizar la estructura
de la red como facilitadora de los procesos de
difusion.

Dentro de los procesos de difusién se ha inves-
tigado tanto lo que inhibe como lo que mejo-
ra la difusién. En estas investigaciones se han
encontrado que la estructura de la red social
puede acelerar o desacelerar el proceso de di-
fusiéon. Goldenberg et al. (2007) analizaron el
impacto de los comentarios negativos dentro
de la masa critica, los resultados fueron que,
este tipo de comentarios, pueden generar un
efecto devastador en el proceso de difusion y
los enlaces débiles aceleran este proceso. Otro
efecto negativo de la estructura de la red, es el
efecto que tienen las externalidades en el cre-
cimiento del mercado de un nuevo producto
porque genera una desaceleracién mientras
los adoptantes tempranos crean el entorno

para el crecimiento del producto (Goldenberg
et al. 2010).

Para el estudio del proceso de difusion, se han
propuesto varias perspectivas: el modelado
matematico (Fang et al. 2013), modelado ba-
sado en agentes (Laciana et al. 2013) y mo-
delos estadisticos (Goldenberg et al. 2009).
Sin embargo, el modelado basado en agentes
permite representar tanto comportamientos
micros como macros de los diferentes agentes
(Garcfa, 2005). También, el proceso de difu-
si6n se puede analizar de una forma inversa,
desde la desercion de clientes, por ejemplo,
Nitzan y Libai (2011) determinaron que exis-
te una probabilidad del 80% que un cliente
deje de comprar un producto cuando se expo-
ne a un cliente desertor.

Por otro lado, existe un consenso acerca de la
importancia de la estructura de las redes en el
proceso de difusién de un producto. Un ejem-
plo de la influencia que tienen los vecinos en la
adopcién de un nuevo producto, lo demuestra
Katona et al. (2010), donde modelaron la de-
cisién de adopcién como un proceso de selec-
cién binaria y determinaron que los vecinos
adoptantes y la densidad de la red tienen un

efecto positivo en la decisiéon de adopcion de
un individuo. También la estructura de la red
juega un papel importante en la velocidad de
la difusién de un producto, porque la fortaleza
de los vinculos entre innovadores y seguido-
res, permite activar las explosiones en cascada
o los despegues de la difusién de productos
(Katona et al. 2010). Por lo tanto, es nece-
sario entender el efecto de la estructura para
mejorar la difusién de un producto (Pegoretti

et al. 2012; Liu-Thomkins y Rogerson, 2012).

El estudio del efecto de la estructura de la red
con relacién a la difusion de productos tam-
bién se ha extrapolado a otras 4reas. Las re-
des sociales juegan un papel importante en el
éxito de los pequefios empresarios. La coexis-
tencia de relaciones personales y profesionales
forma un contexto tGnico que altera la diné-
mica de la difusién (Ceci y Lubatti, 2012).
También dentro del proceso de manufactura,
la estructura de las redes de los compradores
afecta el desempeno de la producciéon (Amini

et al., 2012).

3.2.2 Estrategias de mercadeo basadas en
las personas mas influyentes

Dentro de la difusién social de productos se
encontrd otra perspectiva y es la que tradicio-
nalmente se ha utilizado para realizar estrate-
gias de mercadeo. Esta estrategia se enfoca en
las personas que poseen en su red social una
gran cantidad de contactos. Dentro de la lite-
ratura son conocidos como “hubs”, lideres de
opinién, usuarios lideres o lideres de ingresos.
Existen investigaciones que han establecido
diferentes estrategias para originar un merca-
deo boca a boca a través de ellos, pero atin no
existe un consenso de cudl serfa la mejor.

Aunque en esta seccion las estrategias se en-
focan hacia individuos en particular en la red,
diferentes investigaciones muestran que la
proporcién, su posicién en la red y la capaci-
dad de encontrarlos son elementos importan-
tes para identificarlos. Por ejemplo, Kratzer y
Lett (2009) definen dos individuos diferentes:
usuarios lideres y lideres de opinién. Los usua-
rios lideres los caracterizaron porque tienen
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un alto grado de intermediacién y podian lle-
gar a diferentes grupos de personas. Los lide-
res de opinién, por otro lado, se caracteriza-
ban por tener un alto grado de centralidad,
lo que los hace ser mas influenciadores a su
circulo social. Al final, los usuarios lideres re-
sultaron ser la mejor propuesta para difundir
un producto, ya que podian saltar entre dife-
rentes grupos sociales y los lideres de opinion,
aunque influenciaban facilmente a su circulo
social, este resultaba ser pequefio por las mis-
mas restricciones de costo del lider de opinién
(Barabasi y Bianconi, 2001), lo que confirma

Liu-Thompkins (2012).

En oposicion a estos resultados, se encuen-
tra la investigacién de Iyengar et al (2011).
Ellos mencionaban la necesidad de desarrollar
propuestas con datos reales, por lo tanto, su
investigacion se basé en el proceso de difu-
sion de una medicina a través de médicos en
una campafia real de mercadeo. Los resulta-
dos arrojaron que la estrategia de siembra més
efectiva era con los médicos que tenian un
alto grado de centralidad. Sin embargo, hacen
la aclaracién que esta definicién de centrali-
dad se debe hacer con base en la posicién en
la red y no por la percepcién de los mismos
clientes.

También Hinz et al. (2012), alude por mas
investigaciones basadas en datos reales. Ellos
realizaron 3 experimentos de difusion: los dos
primeros con una plataforma controlada y un
video como producto, el tercero los realizaron
con una empresa de celulares. El resultado fue
que una estrategia de siembra a clientes mas
conectados “hubs” es 8 veces mas efectiva que
una orientada a seleccionar clientes aleatoria-
mente. Sin embargo, una efectividad aproxi-
mada dio una estrategia orientada a clientes
con alta intermediacién pero eligieron los que
tuvieran mayor cantidad de conexiones por la
facilidad de seleccionar este tipo de clientes,
ya que para identificar los clientes con alta
intermediacion se necesita conocer todos los
nodos y enlaces de la red.

Otra propuesta identifica los influenciadores
como apalancadores de la difusién, como lo

bibliografica utilizando la teoria de grafos

menciona Liu-Thompkins (2012), quien rea-
liz6 un experimento real pero con videos de
YouTube. Ella determiné las claves del éxito
para una campafa de marketing viral con es-
trategias de siembra. Concluye ademis que
una estrategia de siembra depende de la cali-
dad del mensaje, de la conexién de los usua-
rios con el promotor del mensaje y de que
exista una homogeneidad de intereses entre
los usuarios elegidos. Sin embargo, considerd
que los usuarios altamente conectados llevan
a tener enlaces débiles y a disminuir la veloci-

dad de difusién.

Una de las dificultades para las personas en-
cargadas de realizar las campanas de merca-
deo boca a boca, es seleccionar los clientes
altamente conectados o los clientes con alta
intermediacién. Haenlein y Libai (2013) estu-
diaron el proceso de difusion, tanto en redes
sociales reales como simuladas. Definieron a
lideres de opinién y lideres de ingreso para de-
terminar la estrategia de siembra més efectiva.
Estudiaron los lideres de ingresos de la empre-
sa por la facilidad de identificarlos y concluye-
ron que una siembra 6ptima fue de solo el 1%
para este tipo de clientes.

Por dltimo, Yansong (2013) sugirié que el
uso intensivo y la alta variedad del compor-
tamiento de uso tenfan una relacién positiva
con la tasa de difusion. Estas dos caracteris-
ticas deben ser propias de los influenciadores
para que se pueda dar un proceso de difusién.
Por lo tanto, no basta con identificar influen-
ciadores sino que deben tener caracteristicas
especiales. Para resumir, existe la necesidad
de realizar investigaciones con datos reales
sobre la difusién de productos a través de re-
des sociales (Libai et al, 2013 y Goldenberg
et al., 2007) y que sus conclusiones se repitan
en otros experimentos. También la definicién
de “influenciador” puede variar de acuerdo a
las caracteristicas de su red (Kratzer y Lettl,
2009) como por las caracteristicas personales

(Yansong, 2013).
3.2.3 Pequeiia masa critica

En la curva de difusién planteada por Rogers
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(1962), se encuentra un elemento de gran re-
levancia al momento de medir el impacto de
un proceso de difusion, el cual se identifica
como el despegue de la adopcion. Es en este
momento en el que comienza la penetracién
del mercado y se posiciona el producto en los
consumidores. En los enfoques estudiados an-
teriormente, la discusion se centra en los ini-
ciadores del proceso (influenciadores) y en las
caracteristicas del entorno (estructura de la
red) como los elementos conductores de pro-
ceso de difusién. Para este tercer enfoque, los
autores dirigen su atencion a la masa critica.

La masa critica se define como el ndmero su-
ficiente de adoptantes de una innovacién en
un sistema social a partir del cual la tasa de
adopcién se vuelve auto sostenible y crea un
mayor crecimiento (Rogers, 2003). En este
orden de ideas, los esfuerzos intensivos en
marketing dirigidos a la difusién del produc-
to en el mercado son relevantes hasta cuan-
do se alcanza la adopcién de la masa critica.
De ahi en adelante, la misma red se encarga
de propagar la adopcién del nuevo producto
como en un efecto de bola de nieve que per-
mite identificar el preciso momento en que un
producto despega (Delre et al., 2007). Ahora
los esfuerzos de marketing deben ir enfocados
al posicionamiento de marcas y estrategias de
comercializacion.

Desde este enfoque, los autores reconocen
diferentes medios para alcanzar la masa criti-
ca: Los influenciadores (Cho et al., 2012) y
la 6ptima focalizacion y sincronizacién de los
programas de promocién o marketing (Delre
et al.,, 2007). Cho et al., (2012) definen las
caracteristicas de los influenciadores y c6mo
éstas se ven afectadas por las caracteristicas
de la red, identificando el tipo de influencia-
dor adecuado para comenzar un programa de
siembra segin el tipo de innovacién. Final-
mente concluye que el rol del influenciador
es importante hasta alcanzar la masa critica.
Por su parte, Delre et al. (2010) determina
los tipos de grupos sobre los que se deben apli-
car los programas de siembra, el momento y
tiempo necesarios para llegar a la masa critica.
Encontraron que la estrategia 6ptima depen-

de del tipo de innovacién que se va a lanzar al
mercado.

4. CONCLUSIONES

En este trabajo se analizaron los principales
aportes al 4drea de conocimiento “Difusién
de productos a través de redes sociales”. Se
utilizé la teorfa de grafos para identificar los
articulos mas importantes, segin la ecuacién
de bisqueda aplicada en una base de datos
de articulos especializados indexados. Esta
metodologia permitié encontrar articulos re-
ferentes al tema partiendo de las citaciones
que existen entre ellos, identificando articulos
clasicos y actuales con un alto porcentaje de
efectividad.

En cuanto al tema de difusién social de pro-
ductos a través de redes sociales, se encontra-
ron diferentes perspectivas que van desde pro-
poner estrategias de mercadeo para mejorar el
proceso de difusién con influenciadores, gru-
pos pequenios y estrategias tradicionales hasta
modelos de produccion, proyeccion de ventas
y de adopcién.

Aunque la metodologia de simulacién basada
en agentes ha tenido una tendencia marcada
para explicar o entender estas perspectivas
porque permiten entender cémo las acciones
en niveles micro afectan los comportamientos
macros (Garcia, 2005), es necesario comen-
zar a realizar investigaciones de tipo empirico
y que sus resultados se repitan en diferentes
escenarios para consolidar una teorfa acerca
del tema, porque, como se pudo observar no
existe un consenso acerca de la mejor estrate-
gia de siembra para comercializar un producto
(Hinz et al., 2012). Por lo tanto, es necesario
realizar modelos m4s realistas y en un contexto
social mas amplio, considerando m4s elemen-
tos de las redes sociales como la influencia de
la egonet o red personal y la influencia de la
red online. También es necesario incluir dife-
rentes caracteristicas del target como el nivel
socio-econdmico. También, futuras investiga-
ciones deberfan contemplar otras formas de
difusién de productos que utilizan las estruc-
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turas sociales como el marketing multinivel
(Cruz y Olaya, 2008) para potencializar estas
formas de comercializacién y aplicarlos a otro
tipos de empresas como las micro y pequefia

(Robledo-Giraldo y Osorio-Zuluaga, 2012).

Por dltimo, es importante que los investigado-
res propongan respuestas practicas a los retos
del 4area de “difusién de productos a través de
estructuras sociales” para que puedan ser uti-
lizadas por las personas encargadas del mer-
cadeo, porque definir y encontrar personas
“influenciadoras” o “grupos altamente conec-
tados” puede ser una tarea compleja desde el
punto de vista del anélisis de redes sociales,
como lo argumentan Haenlein y Libai, (2013).
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