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Resumen

Este estudio contextualiza el surgimiento y el impacto que las redes sociales estan
teniendo en la sociedad y profundiza, con mayor detalle, en su influencia en la empresa.
Habla genéricamente de la organizacion de la compafiia y especificamente de cémo
afectan a las areas de Tecnologia de la Informacion, Recursos Humanos y Marketing.
Esta Gltima funcion sufre una transformacion integral, no sélo desde el punto de vista
organizativo, sino también en lo referente a las herramientas, medios y formas de

llevarlo a cabo.

Los habitos de consumo han cambiado, la informacion es cada vez mas accesible y
los canales de comunicacion entre empresa-consumidor han evolucionado hacia una
comunicacion bidireccional. Las redes de influencia de la sociedad son cada vez
mayores y para las empresas es cada vez mas dificil controlarlas; ya que se ven, en
muchos casos, obligadas a depositar su mensaje en una figura imparcial y a la que los
usuarios le han otorgado legitimidad: el blogger. Como consecuencia del incremento
del flujo de informacion, los clientes son mas exigentes que nunca obligando a las
empresas a ser mas eficaces y transparentes, ya que, en caso contrario, su reputacion

puede quedar gravemente dafiada.

Para hacer frente a estos cambios, la empresa ha tenido que organizarse
aumentando las interconexiones interdepartamentales. Esto supone un gran desafio. Las
empresas se ven en la necesidad de contar con la vision de un apostol o evangelist (en
inglés) que integre las redes sociales en la estrategia de la compafiia y dependa
directamente de la Direccion General, para asi lograr el impacto en todos los niveles de

la organizacion.

Por ultimo, para su seguimiento y como toda estrategia, requiere unos indicadores
que permitan a las empresas medir el rendimiento que se esta generando frente a los

objetivos establecidos.



Abstract

This study contextualizes the emergence and impact that social networks are having
on the society and goes into detail about their influence in the company. Speaking
generically of the organization of the company and specifically how they affect the
areas of Information Technology, Human Resources and Marketing. This last function
undergoes a complete transformation, not only from an organizational point of view but

also in terms of the tools, ways and means to carry it out.

Consumer habits have changed, information is increasingly accessible and
communication channels between business to consumer have evolved into a two-way
communication. The networks of influence in society are increasing and companies find
it difficult to control; since they are, in many cases, forced to place their message in an
impartial figure to whom users have given legitimacy: the blogger. As a result of the
increased flow of information, customers are more demanding than ever forcing
companies to become more efficient and transparent, since, otherwise, their reputation

can be severely damaged.

To cope with these changes, the company has had to increase its interdepartamental
interconnections. This poses a great challenge. Companies are in need for a vision of an
apostle or evangelist (in English) that integrates the social networking strategy of the
company and reports directly to the CEO in order to achieve impact at all levels of the

organization.

Finally, for monitoring and as any strategy, requires indicators that allow

companies to measure the performance being generated against established objectives.

Keywords: social networks, organization, management, customer preferences,

communication



1. Introduccion

1.1. Objetivos

El trabajo de investigacion que presentamos se centra en el analizar el impacto de
las redes sociales en la empresa y en su estrategia, como consecuencia de un cambio en
la realidad que nos rodea. En concreto, a través de un analisis mas general de la
organizacion en su conjunto y un analisis mas detallado de las areas funcionales de:
marketing, tecnologias de la informacion y recursos humanos que presentan

modificaciones en:

v'IT: explotacion y aplicaciones del Big Data
v' Marketing: relacion cliente/consumidor/usuario> marca/empresa

v" Recursos Humanos: comunicacién empleado—> empresa

Por otro lado, una vez estudiados los factores que se han considerado influyentes en
cada caso, se procede a presentar una recomendacion para extraer el maximo provecho
de los cambios que han acontecido asi como una propuesta de organigrama de la
empresa que permita gestionar el nuevo entorno de la manera mas eficaz/eficiente
posible, convirtiendo, de esta forma las potenciales amenazas del cambio en verdaderas

oportunidades.



1.2. Metodologia

Para conseguir este objetivo, se recurre a una revision de la bibliografia sobre la
influencia que ejercen las redes sociales en las distintas areas de la empresa y de qué
maneras generan valor cuando se integran en sus funciones y estrategias. EI apoyo en
articulos académicos complementados con estudios e informes realizados por
prestigiosas firmas de consultoria, permite darle a este trabajo de investigacion una

vision fundamentada acerca del alcance y poder de las redes sociales.

Por otra parte, el aprovechamiento de las practicas que tuve oportunidad de realizar
en el area de marketing de Carrefour, me ha permitido extraer un conocimiento mas
profundo y practico del cliente, asi como de las actividades que lleva a cabo la empresa
para su captacion y posterior fidelizacion. En el curso de la realizacion de este trabajo,
he contactado de nuevo con los responsables de marketing digital y redes sociales de
Carrefour para conocer su vision de las variables y elementos a considerar para llevar a

cabo con éxito la estrategia de implantacion de las redes sociales en la empresa.

Los datos cuantitativos han sido extraidos, en su mayoria, de: IAB (Interactive
Advertising Bureau) asociacion que representa al sector de la publicidad en medios
digitales en Espafia y cuyo objetivo es fomentar el desarrollo del marketing, publicidad
y comunicacion digital en Esparfia ;y del Informe Sociedad de la Informacion publicado

por la Fundacion Telefonica.

1.3. Estado de la cuestion

En los ultimos afios, han tenido lugar una serie de acontecimientos que han
revolucionado los habitos de compra de la sociedad y la forma en la que se relacionan

los individuos y las empresas. Por ello, resulta interesante analizar cual es el origen del



cambio y que consecuencias ha tenido a nivel externo. La cuestion afecta también a
nivel interno en cuanto a la relacion entre los distintos departamentos de la compafiia e

involucra también las relaciones de la empresa con sus empleados.

1.4. Partes principales del TFG

El trabajo se estructura en 5 partes:

En la primera se describe el contexto social desde la aparicion de internet. La
gestacion del concepto de red y su desarrollo se ha visto favorecido por la creciente

penetracion del Smartphone y otros dispositivos moviles como las Tablet.

En un segundo y tercer punto, se analizan los componentes que caracterizan la
nueva realidad y, como consecuencia, las oportunidades que el nuevo entorno ofrece a

las empresas.

En la cuarta parte se procede a realizar un estudio méas detallado de las nuevas
funciones y retos que se presentan para las areas de TI, Marketing y RRHH. A
continuacion, en un quinto punto se propone un modelo de integracion de las distintas

areas en una estrategia digital.

En el siguiente gran apartado, se realiza una propuesta de organizacion de las areas
funcionales que se ven mas involucradas en el desarrollo, funcionamiento y seguimiento

de la estrategia en las redes sociales: marketing y TI.

Antes de finalizar se explican procedimientos a seguir para medir los rendimientos

obtenidos.

Por ultimo, se presentan las conclusiones que inciden en como deben las empresas

gestionar las redes sociales.



2. Estudio realizado sobre las redes sociales

2. 1. Contexto historico y actual. Origen y presente.

Internet es el medio de comunicacion que mas rapido se ha extendido y difundido
en la historia de la humanidad. En menos de veinte afios ha pasado de ser un sistema de
comunicacion en el ambito militar a conectar a mas del 75% de la poblacion de los
paises desarrollados. En 1971, se realizan los primeros intentos de comunicacion
enviando el primer email entre dos ordenadores situados uno al lado del otro. EI 1999,
la Web alcanza el millén de usuarios’y se crean plataformas como The Globe y
Classmates. Con éstas Ultimas se da el salto del email al nacimiento del concepto red.
Classmates es una red social que permite conectar con antiguos compafieros de estudios.
Ademas, esta Ultima es considerada por muchos la primera red social. Ambas
plataformas, daban a los usuarios la posibilidad de personalizar sus contenidos y

conectar con otros usuarios de intereses similares.

! ponce, I. (2012): Historia de las redes sociales.

2 Ponce, I. (2012): Historia de las redes sociales.
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En el afio 2000, llega a haber 70 millones de ordenadores conectados a la Red?. En
el gréafico a continuacion, se muestra como ha evolucionado el nimero de usuarios de
internet desde 20009.

Usuarios de Internet en Espaina
71,70% 76,20%
69,80% 107
64,20% 67,10% °
@ 59,80%
[ =
o
s
@ 60%
o 53,90%
2 3gion  4360%  47.00%  49,70% ———
® R B —— -~
2009 2010 2011 2012 2013 2014
==¢==Usuarios a diario Usuarios en los 3 ultimos mese

Fuente: INE. Datos 2014. Elaboracion propia.

2 Ponce, I. (2012): Historia de las redes sociales.



En 2003, aparecen nuevas redes sociales. MySpace, LinkedIn y Facebook mas

conocidas en Espafia actualmente. A partir de este afio, comienzan a aparecer otras

muchas redes sociales como Hi5 y Netlog, entre otras®.

Nombre

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

MySpace

Hi5

Servicios/ Utilidades

Contactar con amigos/conocidos y retomar el contacto con otros

amigos o antiguos compafieros de estudio

Microblogging

Compartir fotos con cantidad de informacidn reducida

Conectar con personas con las que se ha compartido una experiencia
profesional o que pueden tener cierta importancia en el futuro de su

carrera
Aloja multitud de musicos

Especialmente extendida en Latinoamérica

Caracteristicas similares a Facebook

Fuente: elaboracion propia

3 Ponce, I. (2012): Historia de las redes sociales.
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En 2006 aparece el concepto de microblogging, a través de la red social Twitter.
Dos afios después, Facebook se convierte en la red social mas utilizada del mundo con
mas de 200 millones de usuarios. A dia de hoy, cuenta con mas de mil millones de
usuarios. En Espafia, las redes sociales visitadas/utilizadas son: Facebook (96%),
Youtube (66%) y Twitter (56%)”. En el caso de la primera de ellas, su notoriedad y
crecimiento es impresionante.

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

Rest of World
e 1,80 %8 s
- Europe 1,155 b

1,110
M US & Canada - ' »
1,007 1,0.)6 : 395

376
955 ue 362

272

901 304 327

288
253
189

Q1'12 Q212 Q3'12 Q4'12 Q1'13 Q213 Q313 Q4'13 Q114

269 2

Fuente: Community Managers Latinoamérica °

*1AB (enero 2015). IV Estudio Redes Sociales

5http://communitymanagerslatam.com/facebook—sus—ultimos—numeros—estadistica—2014/
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La adopcion de las tecnologias y servicios digitales y, por tanto, de las redes
sociales, ha sido favorecida por los dispositivos moviles, en especial los Smartphone,

que han ido ganando terreno en los 3 ultimos afios.

Usuarios que acceden a internet en
movilidad

2014 ®2013 ®2012

Usuarios que acceden a través de ordenador 79 2,9
portatil (incluidos netbooks y tablets) = é 4
. . . 20,2
Usuarios que acceden a través de teléfonos 157
moviles 10.4 !
. , . . 21,4
Usuarios que acceden a través de dispositivos 174

moviles 13,4

Fuente: INE. Datos 2014. Elaboracion propia

Los dispositivos moviles han actuado como acelerador del uso de internet y por
consiguiente, de las redes sociales. La utilizacion del movil para acceder a redes
sociales sigue aumentando al mismo ritmo que aumenta la penetracion de smartphones
(87%) y ya 3 de cada 4 internautas acceden a la red a través de estos dispositivos. Por el
contrario, existe un menor crecimiento del uso de las RRSS en tablets en comparacion

con el aumento de su penetracién (+3pp vs +14pp)°.

®1AB (enero 2015). 1V Estudio Redes Sociales
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Evolucion de las visitas a tiendas online por

dispositivo
120%
100%
V_\
/‘ 74
80% =
A
60% -
=$=Tablet
20% =ll=Teléfono movil
#==0dernador de sobremesa
20%
0%
2010 2011 2012 2013 2014
Tablet 0% 0% 5,40% 9,30% | 12,40%
Teléfono movil 3,40% | 11,40% | 10,60% | 17,60% | 24,50%
Odernador de sobremesa | 96,60% | 88,60% 84% 73,10% | 63,10%

Fuente: Custora E-Commerce Pulse Mobile Report EE.UU.

2014. Elaboracion propia.

En la actualidad, podemos decir que el mdvil ha pasado de ser un instrumento

exclusivamente destinado a hablar por teléfono a convertirse en un medio que sirve para

acceder a la red.
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Servicios utilizados por los usuarios de
Internet

E2013 ®m2014

77,6%

70%

67,1%

64,1%

11,8% 13,4%

% de internautas

Leer o descargar Participar en redes Banca electrénica Vender bienes o
noticias, periddicos o sociales servicios( venta directa,
revistas online subastas, etc.)

Fuente: INE. Datos de 2014. Elaboracion propia.

Podemos concluir, que cada vez se generaliza mas el acceso a internet a través del
teléfono movil y que dos de cada tres personas que lo hacen son usuarios activos de las
redes sociales. Si nos centramos en la poblacion mayor de 10 y menor de 65 afios, el

porcentaje de usuarios se dispara a niveles muy superiores.

2.2. Descripcion de la realidad cambiante

Sin que seamos totalmente conscientes, vivimos en un mundo donde las redes
sociales ocupan gran parte de nuestro dia a dia. Con su aparicion, las personas han
modificado la forma en la que se comunican y, con ello, han obligado a las empresas a
hacerlo también, provocando una revolucion social. Las nuevas tecnologias han dado
lugar a un nuevo entorno social. Las redes han tenido un gran impacto en la empresa,

sobre todo en las areas que vamos a describir a continuacion.
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1.2.1. Gestion de la reputacion

Como dicen I. Camacho Larafa, J. L. Fernandez Fernandez, R. Gonzélez Fabre y J.
Miralles Massanés (2013) “Las nuevas tecnologias, y especialmente internet, configuran
un nuevo entorno social. Las nuevas posibilidades para la empresa, también lo son para
la sociedad: gracias a internet, la sociedad se comunica, se informa y se organiza a una
velocidad hasta ahora impensable. Por ello aparece un nuevo frente en la gestion de las
empresas: la gestion de la reputacion. Las empresas son conscientes de que su
reputacion es un activo importantisimo que puede quedar mal parado como
consecuencia de conductas irresponsables en el campo social, medioambiental, e
incluso politico.” Podemos citar como ejemplo que corrobora lo anterior a una marca
que no supo ver el efecto que podian tener las redes sociales, Gil Stauffer, empresa de
mudanzas que vio seriamente amenazada su reputacion cuando una usuaria publico un
tuit en el que calificaba de vergonzoso el servicio ofrecido por la compafia. El
Community Manager de la empresa, respondié a la usuaria instandola a eliminar el tuit
amenazandola de que, en caso contrario, lo enviarian a su gabinete juridico para
emprender acciones legales contra ella. Posteriormente, la situacion se vio empeorada
cuando otro usuario, que resulto ser abogado, dejo en evidencia el comportamiento de la
compafiia, a lo que la empresa respondié que procederian en consecuencia con el
hashtag #denuncia. Los tuits fueron retuiteados por numerosos seguidores haciendo que

la historia sobre el error cometido por Gil Stauffer se hiciera viral.

1.2.2. Plataforma para el lanzamiento de productos

Algunas empresas y organizaciones han encontrado en las redes sociales la

plataforma perfecta de lanzamiento de su idea de negocio o producto. Se puede acceder

15



a un publico mucho méas numeroso, dado su alto poder de difusion, y ser capaces asi de
convertir la idea en una realidad. Un ejemplo de ello que hemos visto recientemente es
el partido politico Podemos que, sin ningun tipo de subvencién publica por carecer de
representantes, ha conseguido a través de las redes sociales extender sus ideales

ganando un reconocimiento muy significativo en un tiempo récord. Esto hubiera sido

algo impensable hace tan solo 5 afios.

Partido Politico Numero de seguidores
en Twitter
Podemos 553.000
PP 218.000
PSOE 220.000
U 148.000

Fuente: datos extraidos de Twitter. Elaboracién propia’.

1.2.3. Comunicacion empresa—-> Comunicacién bidireccional.

Si nos preguntamos por qué las redes sociales han constituido un fendmeno tan
importante, podemos observar que existen diversos factores que han contribuido a

aumentar su impacto. Histéricamente, las personas han sido el receptor del mensaje y

’ Cuentas de Twitter de los partidos politicos en https://twitter.com
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las empresas el emisor. Ahora, las personas son, al igual que lo siguen siendo las
empresas, emisor y receptor. Esto se debe a que los sitios de internet permiten a los
usuarios publicar opiniones, conectarse, construir una comunidad o producir y
compartir contenidos. Este cambio ha dado lugar a una reorientacion de la economia
hacia una listening economy (economia de escucha) donde las empresas deben empezar
a escuchar. La comunicacién ha dejado de ser unidireccional para dar paso a una
comunicacion bidireccional, a un dialogo entre la empresa y el consumidor. ”Antes, las
personas se hallaban en el extremo receptor de las acciones de una empresa; ahora se

han unido a la conversacion™®

. Un ejemplo es la marca Donettes, propiedad de Panrico,
que en 2011 lanzdé una campafia publicitaria que, buscando reafirmar que los Donettes
tienen un sabor tan delicioso, no debian compartirse. Para ello, opt6 por lanzar mensajes
como “No me toques los Donettes”, “Ojos que
no ven, Donettes que desaparecen”, o “a pedir al
metro”. Este altimo fue el causante de la ira de su
publico, que lo califico de insensible dada la
cantidad de personas que atravesaban

dificultades financieras en ese momento. Un

usuario se quejo en Twitter de la falta de

[Fuente: Brandchats

delicadeza y sensibilidad que habia tenido
http://www.brandchats.com/como-

Panrico al lanzar dicha campafia. Se lleg6 incluso . .
donettes-resolvio-su-crisis-2-0-en-

a crear un hashtag, #boicotDonettes que alcanzé  yyitter/]

la popularidad en cuestion de minutos. Sin

embargo, Panrico supo hacer frente a la crisis de imagen en la red que se le venia
encima anunciando que haria lo posible por retirar todos los packs de los
establecimientos lo que hizo que mejorara aun mas su imagen de marca. Claro ejemplo
en el que una empresa se ha percatado de la importancia y peso de las redes sociales en

la consideracion de su posicionamiento de marca, admitiendo sincera y publicamente un

& Accenture (2011) Unirse a la conversacion: integrar las redes sociales en la estrategia y

las operaciones.
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error lo que ha provocado que el consumidor acepte sus disculpas y mejore su

valoracion.

.) Donettes W seguir

@Donettes

Estamos de acuerdo con vosotros y os pedimos disculpas.
Vamos a retirar los packs lo antes posible.

3:28 PM - 29 sep 2011

6 RETWEETS 1 FAVORITE -~ 13 W

Fuente: Blog *

Los usuarios de Twitter, y en concreto el mismo que fue el primero en manifestar
una opinion negativa hacia la marca, mostraron en la red social su agradecimiento y la

felicitacion a los Community Manager de la marca.
1.2.4. Legitimidad e influencia de los generadores de opinion “imparciales”

Como hemos comentado, las redes sociales han provocado una revolucion social.
Hoy en dia, llama la atencion que cuando se busca un producto en Internet, los
resultados estan dominados por contenido de usuarios y sus opiniones. Las redes de
influencia estan creciendo y cada vez estan mas dominadas por extrafios. Aumenta la
socializacion a través de espacios digitales, lo que nos expone a una mayor influencia
de la opinion otros consumidores. Estos comentarios que encontramos online afectan
también nuestra opinion offline. Todo ello hace que las valoraciones de un tercero,
ajeno a la compaiiia, tengan una gran capacidad de influir en la toma de decisiones del

consumidor. Muchas veces se le da mas legitimidad a la opinion “imparcial” de alguien

o http://blogginzenith.zenithmedia.es/como-solventar-una-crisis-de-reputacion-sin-morir-

en-el-intento/. Nota aclaratoria: al tratarse de actuaciones errdneas de las empresas, no hay

evidencia oficial.
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como nosotros (out of the company) que a la propia comunicacion que realiza la

compafiia, siempre “parte interesada”.

1.2.5. Cliente mejor informado, cliente mds exigente y empresas mds

eficaces.

Como se ha comentado anteriormente, el crecimiento del nimero de lugares y
dispositivos desde los que se puede acceder, junto con el aumento exponencial de
informaciodn, ha hecho que se incremente el uso de las redes sociales provocando un
cambio en las reglas del juego. Los consumidores estdn mas 'y mejor informados y son
mas activos, por lo que son mas dificiles de convencer que antes. Tienen acceso a
informacidn de empresas, productos y servicios con un solo clic. Esa informacion, ahora
tan accesible, puede ir desde las simples caracteristicas de un producto hasta los
comentarios que hacen usuarios sobre otras empresas 0 sobre sus experiencias con
productos o servicios de la misma. Como consecuencia, su poder de negociacion ha
aumentado exponencialmente, al tener muchas alternativas de eleccion, por lo que las
empresas deberan esforzarse mas para satisfacer a unos clientes cada vez mas exigentes,

lo que las hara ser mas eficaces.

Propuesta de enfoque

Las empresas tienen que lanzarse en las redes sociales y quitarse el miedo a las
criticas. Es importante que no solo hablen de sus productos o nuevas promociones en
sus establecimientos, sino que traten de hablar de todo lo que despierte el interés del
consumidor. Tiene que conversar con los internautas. Antes, las empresas cuanto mas
grandes eran méas voz tenian. Cuanto mas grandes, mas presupuesto publicitario y més
notoriedad. El tamafio era practicamente una condicion necesaria para hacerse notar.
Con las redes sociales, la dindmica ha cambiado haciendo que la autoridad sea mas
fluida y que dependa del valor afiadido, es decir, la empresa que mayor valor afiadido

aporte tanto en el mundo off como en el mundo on, sera la que ganard una mayor

19



notoriedad y por tanto, la que tendra una autoridad. Gracias a internet, los individuos
tienen acceso libre a la informacion sobre las empresas, noticias relacionadas con ellas,
sus productos, nuevas politicas y las redes sociales se han constituido como un punto de
encuentro entre compradores y vendedores, tanto para comprar y vender como para
intercambiar informacion. El tener una tematica de conversacion mas amplia puede
empezar con elementos, circunstancias actuales o situaciones que estén relacionadas en
mayor o menor medida con nuestro producto o servicio. Un ejemplo de empresa que
sabe llevar a cabo esta nueva estrategia de comunicacion para captar y retener a sus
seguidores es Decathlon. Ha sabido como crear muy bien una esfera de comunicacion
alrededor de sus productos, por ejemplo, como se deben hacer unos buenos abdominales

0 incluso como distribuir de una manera mas adecuada el peso en la mochila cuando

realizas deportes de montafia.

Decathlon Espana
P 9 de marzo a la(s) 19:15 - Editado -

Evita molestias y mejora tu marcha, aprendiendo a distribuir bien el peso
de tu mochila. jApunta estas recomendaciones! hitp://bit.ly/1BUS675

¢Como distribuir el peso de tu mochila?
Informacion, curiosidades y consejos sobre los deportes de montaria.

Mas informacion

HTTP//BLOG.MONTANA.DECATHLON.ES

Me gusta - Comentar - Compartir - 5552 [J11 &> 28

Fuente: pagina de Facebook de Decathlon Espafia™

10 https://www.facebook.com/decathlonespana?ref=ts&fref=ts
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Otro ejemplo es Lidl que trata de dar mucha visibilidad al negocio local y a sus
promociones pero siempre presentandolos con unas imagenes que gustan y saben captar
la atencion de los internautas incluyendo en las fotos el link a su portal de recetas.

2 CHOCONUSSA L
ANDWICH \DE (CF
A \Y \FRAMBUESAS

www.lidlerecetas.e% Disfruta de las #recetas mas dulces con
AT A #Choconussa, nuestra crema de avellana premiada.
Encuentra las recetas de Choconussa aqui:
-y b .
.,\7_":‘ http://bitly.com/11fiR2k

Me gusta - Comentar - Compartir

5 A 941 personas les gusta Mejores comentarios ~
esto.

[ Compartida 46 veces

‘ Nashla Fenandez Romero que rico
Me gusta ' Responder - 25 de agosto de 2014

3‘“” Gemma Barco diossss mioo000000 que
Is3i ricooooo
Me gusta - Responder - 25 de agosto de 2014

- o < { Alberto Lopez Asi que como veo que es una
- > @ competicion cada vez compro menos cantidad
y menos veces, y pago con billete de 50€ para

sl a— que me de tiempo a meter las cosas en la
hnlea

RECEIAS M

Fuente: pagina de Facebook de Lidl Espafia™

Internet es un medio de comunicacion y conocimiento moderno, atractivo, y
personalizable. Todo el mundo puede participar en el dialogo, independientemente de su
posicion social. Lo importante no es quien lo dice, sino lo que se dice. La legitimidad se
obtiene por los argumentos. La comunicacion no es solo bidireccional sino también
multidireccional.

Por altimo, experimentar es mas facil y barato porque las redes sociales ofrecen
oportunidades de segmentacion que facilitan que la comunicacién de las organizaciones
alcance realmente a su target. No solo se trata de que el mensaje llegue a su publico
objetivo, sino que, como acabamos de decir, la empresa puede recibir su valoracion

" https://www. facebook.com/lidlespana/photos_stream
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sobre los mensajes transmitidos y las propuestas comerciales, dando lugar a una
aproximacion del grado de aceptacion que tendra el tema tratado, con un menor margen

de error.

2.3. Redes sociales: oportunidad o amenaza

Las redes sociales presentan maltiples oportunidades. Sin embargo, la mayoria de
esas oportunidades, que enumeramos y procedemos a detallar a continuacion, si no son

bien gestionadas, pueden suponer amenazas.

Aceptaciéon de un entorno social cambiante.
Todos tienen voz.

Mayor libertad de eleccién para el consumidor
Barreras de entrada, inversion y barreras de salida.
Transparencia.

Gestidn reputacional.

Incremento de rentabilidad.

0O O O o o o o o

Cambios organizacionales en la empresa.

0 Aceptacion de un entorno social cambiante

Las empresas tienen que darse cuenta de que el entorno en el que operan ha
evolucionado hacia lo digital, aceptando que las estructuras organizativas y estrategias,
pueden ser cuestionadas en este nuevo ambiente, poniendo a prueba su eficacia. Las
empresas, como respuesta al entorno cambiante, pueden decidir: no hacer nada o ser
sujeto activo del cambio. La primera opcion le llevaria a una incapacidad para ejercer

un control inmediato de la comunicacion de su marca/producto/servicio.
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Proponemos escoger la segunda opcidn y aprovechar la oportunidad, incorporando
cambios en sus estrategias que respondan a las nuevas necesidades y exigencias de los
consumidores. Una de las ventajas de aprovechar las redes sociales es la capacidad de
convertir al consumidor en un gran aliado y defensor de la marca, lo que puede suponer
una gran ventaja competitiva, sobre todo en el largo plazo y eso se consigue escuchando
al consumidor y tomando parte activamente para comprometerlo directamente. Un
ejemplo es Carrefour, empresa del sector retail que aun estando asentada en el mundo
offline ha incorporado en su organizacion las redes sociales complementando asi su

estrategia offline.

O Todos tienen voz

Lo que puede parecer una amenaza es que, ademas, cada consumidor online es
comentarista, publicador y revisor lo que significa que personas 0 usuarios anénimos
pueden alcanzar un gran poder y ejercer una notable influencia sobre los demas. Es
decir, con la venida de la era de las redes sociales, vivimos un proceso de
democratizacion y el peso del cliente, como individuo, se ha incrementado versus la
compafia provocando el nacimiento de nuevas estructuras en la relacion cliente-
consumidor-empresa de la que la empresa puede obtener una gran oportunidad. Se trata
de provocar cercania entre la marca y el consumidor algo muy dificil de conseguir sélo

a traves de la publicidad.

O Mayor libertad de eleccion para el consumidor

Los costes de intercambio no son significativos ya que los consumidores pueden
pasar de una marca a otra sin practicamente ningun tipo de restriccion. Por ejemplo, un
ama de casa para hacer la compra de alimentacion puede visitar las webs de varias
empresas y consultar su surtido de productos, comparar precios, ver la localizacion de

sus tiendas. A la vez se pueden leer comentarios de otros usuarios que den opiniones
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sobre su experiencia de compra o satisfaccion con el servicio recibido tanto online como

a domicilio en el momento de la entrega del pedido.

La oportunidad en este caso es que permite a las empresas conocer mucho mejor el
racional del cliente a la hora de tomar la decision de compra y pone en evidencia y

valor, en igualdad, las distintas ofertas de cada una.

O Barreras de entrada, inversiony barreras de salida

Desde la perspectiva de la empresa, en cuanto a la competitividad, las barreras de
entrada son minimas ya que la inversion requerida es muy baja dando lugar a la facil
aparicion de nuevos rivales. De la misma manera, las barreras de salida son minimas.
Sin embargo, aunque puede considerarse también como una amenaza, puede suponer
una gran oportunidad para la empresa para intentar llegar ain mas lejos viendo como es
realmente percibida su marca en las redes sociales ademéas de cdmo son percibidas las
marcas rivales de una manera mas evidente y de mas facil acceso. Desde la perspectiva
de los clientes, tienen maxima accesibilidad a toda la oferta del mercado sin coste
alguno ademéas de ningln tipo de restriccion como ya hemos mencionado en las
amenazas a la hora de comparar los productos o servicios y las caracteristicas de los

mismos de diferentes marcas.

O Transparencia

Como hemos mencionado anteriormente, la transparencia en el entorno de las redes
sociales es fundamental. Las empresas no pueden ocultar mas las diferencias entre su
propuesta comercial y la de sus competidores y evitar ser comparadas. Por ejemplo,
actualmente si un consumidor va a una tienda fisica, puede escanear con el movil u otro
dispositivo como puede ser una Tablet, el cddigo de barras de un producto y ver si es

mas economico online. Como veremos mas adelante, hay formas de gestionarlo para
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que la empresa pueda extraer todo el potencial de esta oportunidad. Lo sera para la
empresa mas eficiente, es decir, aquella que proponga el mejor producto al mejor

precio.

O Gestion reputacional

Ahora, esta prohibido que las empresas muestren algun tipo de incoherencia entre
acciones y promesas. El gran potencial de las redes sociales permite dar a conocer las
actuaciones deficientes y con ello, es posible dafar la reputacion de la marca a gran
escala y con gran rapidez. El eco que puede generar la opinion de un usuario parece
carecer de limites. Algunos usuarios, pueden llegar a compartir con sus amigos
contenido sobre una marca en sus redes sociales, y los amigos a su vez con otros
amigos, y asi sucesivamente, lo que genera una reaccion en cadena. La empresa debe
ser suficientemente rapida a la hora de llevar a cabo respuestas en la red. Ryanair no lo
fue cuando una usuaria la criticé en Facebook por considerar abusivo un cargo de mas
de 200 euros por imprimir las tarjetas de embarque de su familia. Su post consiguié mas
de 350.000 “Me gusta” y super6 los 18.000 comentarios*?, lo que nos permite hacernos

una idea del impacto que puede llegar a tener un solo usuario.

Sin embargo, lo consideramos una oportunidad porque si bien es cierto que tienen
un gran poder para dar a conocer los errores, lo también lo tienen para dar a conocer las
buenas actuaciones. Por ejemplo, Carrefour logro el reconocimiento en las redes
sociales cuando fue la empresa pionera en distribucion en la eliminacion de la entrega

gratuita de las bolsas de plastico en la linea de cajas.

12 Marketing Directo http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-

marketing/ryanair-un-ejemplo-de-mala-gestion-de-las-redes-sociales/#sthash. UwW7TTIlg.dpuf
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La sociedad esta cada vez mas concienciada acerca del impacto que tiene la
actividad de las empresas en el resto del entono. Por ello, es necesario que las empresas
transmitan también su preocupacion y traten de minimizar ese efecto. Las redes sociales
pueden llegar a ser la plataforma perfecta para generar contenido relacionado con esos
aspectos sin parecer que la marca pretende “vender” responsabilidad social ya que, el
primer contenido lo generara y lo difundird ella pero el alcance que tendrd dicha
comunicacion lo elegiran los internautas que considerandola mas o menos ajustada a la

realidad, impulsaran o limitaran respectivamente su alcance.

0 Incrementar rentabilidad

Las redes sociales permiten incrementar la rentabilidad de una compafiia si ésta
gestiona adecuadamente la informacion obtenida a traves de las mismas definiendo
productos adecuados a las expectativas de clientes, incluso personalizados, utilizando
las propias redes para hacer llegar la propuesta al consumidor. Ademas, la
comunicacion continua es un factor de fidelizacion muy importante. Como ejemplo
encontramos las revistas de moda como Telva que presentan sus propuestas mas
atractivas en las redes sociales y en su pagina web para asi despertar el interés en los
lectores que quieran profundizar mas en algun tema, de saber mas y que ese deseo se

traduzca en compra de la revista.
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Estampados florales, jeans, flecos y rayas. Estas son las tendencias que
arrasaran esta temporada: http://bit.ly/1C6704n

Me gusta - Comentar - Compartir - ¢ 623 &> 50

Fuente: pagina de Facebook de Telva®

o Reto organizacional

Sin embargo, a pesar de las buenas proyecciones a futuro, las organizaciones
tendran que enfrentarse a una serie de retos en cuanto a la cultura organizacional, su
estructura y su funcionamiento. Como iremos viendo a lo largo de este estudio, es de
vital importancia que se creen fuertes lazos interdepartamentales al mismo tiempo que
aumente la permeabilidad de los distintos departamentos.

Las redes sociales obligan a las organizaciones a tomar decisiones basandose en
informacion imprecisa, a veces poco estructurada, obtenida a través de ellas, lo que va
en contra del instinto cualquier organizacion. Otra dificultad adicional es la falta de

practicas y reglas a la hora de gestionarlas lo que crea cierta reticencia en las empresas.

13 hitps://www.facebook.com/telva.com/timeline
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Un ejemplo seria un comentario negativo en la red que no se sabe hasta qué punto esta

argumentado ni el alcance que tendra.

Proponemos en un siguiente punto cuél es nuestro enfoque sobre los cambios

organizacionales que convertirian el reto de las redes sociales en una oportunidad.

Después de este analisis nos preguntamos, ¢constituyen las redes sociales una
amenaza o una oportunidad? Claramente son una oportunidad. ;Merece la pena estar en
las redes sociales? Si, porque ningln otro canal de comunicacion tiene tanto potencial.
Las redes sociales hacen posible que podamos crear una comunicacion efectiva porque
permiten que nos comuniquemos superando las barreras fisicas, participando y creando
entornos sociales dinamicos y todo ello, a tiempo real. Ahora, las empresas tienen la
oportunidad de interactuar con los usuarios, entre los cuales puede encontrar clientes o
potenciales clientes, y formar parte de entornos sociales convirtiéndose ella misma en
creadora de esos entornos. Ademas, constituyen un medio Unico para promocionar y dar
a conocer nuevas acciones a un reducido coste. Este ahorro de costes en parte, se deriva
en que si se gestionan bien las redes sociales, se puede llegar a conseguir que los
internautas hablen de la empresa de forma positiva y se conviertan en defensores de la
marca. ¢(Quién mejor que uno de tus consumidores para hacer publicidad de los
productos de manera totalmente gratuita y a quién en resto de los consumidores han
dado legitimidad simplemente por ser “uno de ellos?” Hace unos afos, las empresas
hablaban a sus consumidores a través de su publicidad y su producto, lo que restringia
la comunicacién. A dia de hoy disponen de multitud de medios gratuitos a través de los
cuales pueden contactar directamente con sus clientes. Ademas como hemos
mencionado ya, las redes sociales promueven la necesidad de convertirse en empresas
mas eficientes, creando propuestas comerciales de mayor valor para satisfacer las
necesidades de unos consumidores que se han vuelto més exigentes. Resumiendo, las
redes nos permiten aumentar la comunicacién con nuestros clientes y obtener una
respuesta directa, sin intermediario lo que nos permite estar mas cerca de ellos y obliga
a las empresas a ser sinceras, constituyendo una gran oportunidad para las mejores, y

esas seran aquellas que sean capaces de adaptarse a este nuevo entorno.

28



2.4. Impacto de las redes sociales: evolucion organizacional

2.4.1. Efecto en las diferentes areas de la organizacion

El impacto de las redes sociales tiene su eco en todas las partes de la cadena de
valor y la organizacion de la empresa. No obstante, las funciones que se ven mas
afectadas son aquellas més relacionadas con el cliente, las personas y el producto. Estas
son: marketing, atencién al cliente, ventas, recursos humanos, tecnologias de la
informacion (en adelante TI) y desarrollo del producto. Al ser las areas mas
directamente relacionadas con este entorno, procederemos a desarrollarlas mas
detenidamente para ver de qué manera les influyen estos cambios. No podemos olvidar
que las redes sociales afectan también a la Direccion General que tiene que dar un
enfoque estratégico hacia la digitalizacion de la compafiia, considerando que el entorno

y las reglas del juego han cambiado.
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Partes afectadas | Funciones Ventajas Retos/Consideraciones

dela afectadas

organizacion

Direccion Enfoque Optimizacion de | Entrada de nuevos competidores por

General estratégico procesos. las barreras de entrada y salida
diferente practicamente inexistentes.

TI (Tecnologias | Data mining Mejor segmentacion | Capacidades informaticas.

dela
informacidn)

Data engineering

de clientes.

Marketing Relacion con el Ofertas ad-hoc. Consumidores mas exigentes y
cliente. Comunicacién one- | Melor informados.
Comunicacion y to-one. Aumento poder de negociacion de
gestlton_d’e la Productos y los consumidores.
reputacion. Servicios Gestién de la reputacion.
Des(;arrct)llo el e e Capacidad de respuesta rapida.
progucto. Cliente defensor de
Servicio al cliente. | la marca.
Estudios de Ahorro de costes.
TEEELE Feedback inmediato,
sin filtrar y a gran
escala.
Aumento de la
fidelidad a la marca.
RRHH Deteccion del Eficiencia

talento

Deteccion
temprana de fraude

Fuente: elaboracion propia.
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Para alcanzar el exito empresarial a la hora de integrar y explotar las redes sociales
se exige un trabajo colaborativo entre departamentos que haga incrementar los
resultados, en otras palabras, obligan a trabajar de manera transversal, haciendo que
todas las areas tengan igual importancia. Marketing deja de ser una isla dentro de la

compafiia y pasa a ser un punto de encuentro de las demas areas.

2.4.2. Tecnologias de la informacion (TI)

En este departamento, habitualmente encontramos en las empresas un area
destinada al mantenimiento y explotacion del hardware, es decir, de las maquinas
informaticas o medios fisicos, y otra encargada del software, que se encarga de la
actualizacion y desarrollo de programas informaticos. En el area de software es donde
se abre una nueva via gracias a las posibilidades que nos ofrece el Big Data (ahora se
habla de Huge Data por el volumen de informacion que se gestiona; 1 exabyte= 1.000
millones de gigabytes). Asimismo, dentro del Big Data encontramos dos funciones
fundamentales: el datamining o mineria de datos y el data engineering o ingenieria de

datos.

Our solutions

Interactive Advertising
o Email Attitude
1. Collect o Targeted recruitment
o Scoring, customer profile studies
o B to Csites

Interactive Marketing
e e-CRM
‘ o Data collection techniques
M o Loyalty programmes
database o Conversion scenarios
o Qualifying campaigns

3. Exploit « Use of social networks

2. Analyse

~ Mobile
o M-CRM
o Mobile sites

o iPhone, iPad and Android Applications
¢ SMS/Text messaging

Fuente: 1000 mercis™

14 http://uk.1000mercis.com/about-us/company-overview.html
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En este apartado, es imprescindible conocer el datamining ya que va a jugar un
papel relevante a la hora de integrar de manera efectiva las redes sociales en la empresa.
El datamining, es el conjunto de técnicas y tecnologias que permiten analizar grandes
bases de datos para obtener respuestas, con el objetivo de encontrar patrones repetitivos,
tendencias o reglas que expliquen el comportamiento de los datos en un determinado

contexto®.

Un estado de avance o complemento a la mineria de datos es la ingenieria de datos,
que permite ofrecer a los consumidores una experiencia mucho mas relevante y a
tiempo real, ya que dota a las organizaciones de anticipacion y capacidad de responder
a los cambios en las necesidades de los consumidores. Es decir, el proceso empieza con
el estudio y rastreo del comportamiento del consumidor. De ese seguimiento, se extraen
una serie de datos y, con la mineria de datos, si hos hacemos las preguntas adecuadas,
como por ejemplo ;cuantas veces visita un sitio web antes de decidir? ¢Ha retirado
algun articulo de la cesta en el ultimo momento?, entre otros. Obtendremos las
respuestas adecuadas y podremos encontrar patrones de comportamiento simples. La
ingenieria de datos, tratamos de utilizar esas respuestas proporcionadas por la mineria
para entender el comportamiento del consumidor. Se trata de descifrar el significado de
los motores de busqueda del sitio y de los datos de consulta para obtener patrones
mucho mas complejos sobre lo que los consumidores realmente buscan y asi poder
anticiparse a sus necesidades futuras. Con esta informacion de los patrones de conducta,
las organizaciones son capaces de proporcionar a sus clientes una oferta mucho mas

personalizada.

1> Definicion extraida de http://www.sinnexus.com/business_intelligence/datamining.aspx
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Fuente: elaboracion propia

La ingenieria de datos es una tarea aun pendiente para la mayoria de las
organizaciones ya que requiere el desarrollo de complejos algoritmos matematicos a
partir de informacion que parece no tener limites. Un ejemplo de una empresa que ha
logrado crear con éxito estos algoritmos es Warby Parker, una firma de montura de
gafas. A pesar de jugar en un terreno donde la tienda fisica es importante porque el
consumidor elije las gafas después de hacerse multiples pruebas frente al espejo, ha
sabido superar esa barrera proporcionando a sus clientes una experiencia de compra
Unica. Su estrategia esta basada en anticiparse a los gustos y necesidades de sus clientes.
Cuando el cliente realiza su compra, Warby Parker envia a su casa otros cuatro articulos
que han sido cuidadosamente seleccionados en funcién de las elecciones de navegacion
que el usuario ha realizado en su web. Esos cuatro productos pueden ser, entre otros,
unas gafas que sean similares a las adquiridas o gafas de sol que decidié eliminar de la
cesta de la compra momentos antes de realizar la compra. Pero eso no es todo. Los
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usuarios pueden disfrutar de un periodo de prueba de dichos articulos de 5 dias sin

ningun coste adicional.

HOME TRY-ON

5 PAIRS, 5 DAYS. 100% FREE

WELCOME!

Buying glasses online is a cinch, thanks to

our free Home Try-On program.

Here's how it works.

Fuente: web de Warby Parker'

La estrella de este proyecto es un matematico, Carl Anderson, que mediante el
rastreo de las sefiales que dejan los usuarios en la web, analiza los datos y crea
algoritmos que interpretan la demanda, los deseos de compra de los consumidores y los

posibles fallos de cada una de las colecciones.

La precision de su algoritmo es tal que llama la atencion que el ratio de devolucién
de los productos de prueba es practicamente inexistente ain teniendo un volumen de

ventas tan llamativo.

18 hitps://www.warbyparker.com/home-try-on
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Como podemos imaginar, esto supone unos desafios técnicos que muchas empresas
no quieren o son incapaces de afrontar. Por eso, existen otras empresas que ofrecen
servicios externalizados de rastreo en la web, anlisis de sentimientos, extraccion de
datos e informacion y sondeo de textos. Estos nuevos agentes ayudan a sacar el maximo
provecho de la informacién obtenida a través de las redes sociales ya que analiza e
integra la informacion para adecuarla a las necesidades de la empresa y al objetivo que

persigue con la obtencién de dicha informacion.

Uno de los retos mas significativos a los que tendran que hacer frente las empresas
para incorporar de una manera efectiva las redes sociales en su negocio es el reto
informatico: consiste en ser capaz de gestionar un volumen muy grande de informacién
sabiendo sobre todo qué es lo que hay que buscar entre toda esa informacion que
tenemos disponible y como poder encontrarlo. Por eso, hay muchas empresas que al
verse incapaces de afrontar estos desafios llevan a cabo partners con otras empresas
especializadas que tienen los conocimientos técnicos necesarios para cumplir los
objetivos del departamento de TI de la empresa cliente. Estas empresas son especialistas
en hacer célculos y crear algoritmos que permitan realizar analisis predictivos y asi
hacer posible la personalizacion de la oferta y experiencia que proporciona la empresa
cliente a su consumidor de la manera mas rapida posible. Sin embargo, toda empresa
que quiera implementar las redes sociales como parte de su estrategia de negocio, debe
tener integrada al menos, la parte encargada de la mineria de datos, es decir, debe ser
capaz, como minimo, de saber hacerse las preguntas necesarias y obtener respuestas
para elaborar patrones simples que le permitan ofrecer un grado aceptable de
personalizacion a sus clientes, siendo posible Unicamente la externalizacion de la

ingenieria de datos.

Otro factor clave en el éxito empresarial al explotar las redes sociales, es la
localizacion de la informacion dentro de la empresa asi como la accesibilidad a la
misma desde las distintas areas de la organizacion. Es decir, anteriormente, nos

encontrabamos con que la informacion se encontraba distribuida en las diferentes areas
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o departamentos de la empresa y estaba presentada en un lenguaje lo mas simplificado
posible y de la manera mas comprensible para el departamento al que iba dirigida.
Ahora, es necesario que la informacion procedente de las distintas areas se unifique
dando lugar a una infraestructura desde el departamento de Tl a modo de columna
vertebral que contenga toda la informacién recogida procedente de dentro y fuera de la
compafiia.(La informacion no puede quedarse en paquetes en distintas areas de la
organizacion. Es necesario crear un backbone de IT con su infraestructura, unificado

que albergue toda la informacion que hay en la empresa y fuera de ella).

2.4.3. Marketing

2.4.3.1.Marketing ha cambiado porque los habitos y procesos de compra

han cambiado.

Actualmente, el consumidor investiga en internet lo que quiere comprar y analiza
las diferentes alternativas, va a una tienda fisica puede obtener cantidad de informacién
sobre un producto, y puede ver si es mas econdmico online simplemente escaneando el
codigo del producto. Algunas veces, el consumidor investiga online para comprarlo
offline (ROPO Research Online, Purchase Offline) o al revés, lo que se Ilama ROPO
inverso. Las empresas pueden aprovechar creando una aplicacion movil que dara a
conocer a través de su comunicacion en tienda y pagina web o redes sociales que
permita, con solo escanear el codigo de un producto acceder a contenido exclusivo,
comentarios de otros usuarios sobre ese producto, recomendacion de otros productos
con caracteristicas similares, versiones mas modernas del mismo producto (incluso
usando un comparador entre ambas) o descuentos disponibles. Por ejemplo, el canal de
pago AXN tiene una aplicacion llamada AXN SYNC en la que ofrece contenido extra
exclusivo al espectador a tiempo real mientras ve un episodio de una serie al mismo
tiempo que le da la oportunidad de comentar el episodio en Twitter. Ademas, si el
usuario marca sus series favoritas, la aplicacion personaliza el contenido en funcion de

sus preferencias. Como consecuencia de ese aumento de informacion disponible para
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los consumidores, éstos con frecuencia cruzan los distintos canales de venta para
encontrar la mejor oferta, viendo si el producto es mas economico adquiriéndolo de
otras marcas, o ahorrandose el transporte, entre otros. Es decir, los consumidores van a
la tienda a ver el producto, tocarlo, probarlo, si se puede, y después lo adquiere online.
Este habito que cada vez esta mas extendido es conocido como showrooming. Por eso,
es esencial que las marcas creen una comunicacion en sus canales off y on que sea
consistente ya que aun mucha gente sigue considerando importante el tocar y sentir el
producto antes de comprar. Un ejemplo de marca que ha sabido crear un espacio donde
mundo fisico y mundo digital conviven consistentemente es Burberry, con Burberry
World Live, al abrir una tienda en la concurrida calle de Regent Street en Londres.
Cuenta con casi 500 altavoces y 100 pantallas que transmiten contenido de la marca de
manera emotiva para lograr la atencion de los clientes. Ademas, la tecnologia satélite
permite que las pantallas muestren en directo, eventos que estén teniendo lugar en la
tienda. También, ha sabido llevar el servicio al cliente en tienda a otro nivel,
proporcionando a los dependientes de su tienda un iPad con una aplicacion que muestra
el historial de compra y las preferencias del cliente para prestarle un servicio mas
personalizado entre otras muchas cosas que ofrece para mejorar su experiencia de

compra.

Fuente: web de Burberry*’

17 http://es.burberry.com/tiendas/regent-street-store/
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En las redes sociales no sélo es importante el nimero de seguidores, sino el nivel
de engagement que adquieren con nuestra marca. Un buen indicador son las
interacciones de los usuarios con nuestras paginas en las redes sociales, el nimero de
retuits, comentarios y “me gusta”, entre otros indicadores. Y, ;coOmo se consigue la
interaccion de los usuarios? Aportando valor: se trata de provocar al usuario que no te
esta leyendo en el momento en el que lanzas el mensaje para que afiada a una lista y
poder leerte mas tarde. El objetivo de la aportacién de valor en las redes sociales es
generar un nivel de compromiso de nuestros usuarios con nosotros que nos convierta en
una marca de referencia en las redes sociales, es decir que generemos tal expectacion a
los internautas que visiten nuestras paginas para ver que hemos publicado: se trata de
que los que visitan nuestra pagina a su vez, compartan nuestras publicaciones con sus
amigos de las redes sociales. Esto generara un eco sin limites de nuestra comunicacion y

todo, de manera gratuita.

18 http://es.burberry.com/tiendas/regent-street-store/
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2.4.3.2. Poder e influencia de las redes: cliente defensor de la marca;

Importancia de los bloggers.

Una marca que ha comprobado el poder e influencia que pueden ejercer las redes y
se ha visto obligada a tomar decisiones estratégicas sobre su producto es Coca-Cola. En
sus refrescos light como la Coca-Cola light o la Coca-Cola Zero usa un edulcorante
artificial llamado aspartamo. A pesar de que se ha propagado la voz de que el aspartamo
es cancerigeno, esto que no tiene base cientifica, se ha difundido por las redes sociales
de manera viral. El revuelo ha sido tal que la gran marca ha creado una nueva Coca-
Cola llamada Coca-Cola Life sin aspartamo. Aln no ha sido introducida en Espafia pero
ya se comercializa en Inglaterra. Este es un claro ejemplo del poder que tienen las redes
sociales para influenciar el punto de vista del consumidor sobre un producto y, en
consecuencia las acciones de la empresa.

e
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"ENDULZADA NATURALMENTE"
DELICIOSA Y BAJAS CALORIAS

Fuente: web de Coca-Cola Francia®

19 http://www.cocacolaweb.fr/coca-cola-life-le-nouveau-coca-cola-a-base-de-stevia/
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Los clientes online pueden convertirse a través de las redes sociales en defensores
de la marca a largo plazo, ya que no solo compraran el producto, sino que lo
recomendaran online y offline. Es una evolucion del poderoso concepto del boca-oreja.
De esta manera, se crea un ecosistema en la red alrededor de una marca donde quien

habla de la marca no es la empresa, sino un tercero.

Otro factor que deben tener en cuenta las empresas es que algunos usuarios estan
alcanzando un nivel de notoriedad muy alto en las redes sociales, convirtiéndose en
creadores de opinidn e influenciando asi al del resto de internautas. Muchos de estos
usuarios se han convertido en personas de interés en el mundo offline a traves de las
redes sociales: empezaron creando un blog y subiendo fotos con sus amigos a sus
cuentas en las redes sociales y posteriormente han alcanzando un nivel de seguidores e
interaccion con los mismos tal que su voz puede alcanzar a mas personas que los
medios de comunicacion tradicionales. Es decir, la opinion de ciertos usuarios que
aparentemente son imparciales ha ganado una gran legitimidad. Un ejemplo es la
blogger Chiara Ferragni, conocida como The Blonde Salad, el nombre de su blog, que

cuenta ya con mas de 3 millones de seguidores®® en Instagram.

2% https://instagram.com/chiaraferragni/
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2.4.3.3. Evolucion de un marketing funcional a un marketing emocional.

La funcion de marketing esta evolucionando desde un marketing méas funcional en
el que se destacaban simplemente las caracteristicas del producto a uno mas emocional
en el que se trataba de crear una experiencia alrededor del producto. Son mensajes
dirigidos a la parte derecha del cerebro. Actualmente las redes sociales han permitido
llevar ese marketing emocional y la consecuente conexion emocional entre el
consumidor y el producto a otro nivel. Un ejemplo de marketing emocional que se
volvié viral en las redes sociales, es la campafia lanzada Dela, empresa dedicada a
servicios funerarios en Holanda: “Why wait until it's too late? Say something wonderful
today™” (Por qué esperar hasta tan tarde? Di algo bonito hoy). En ella, decia que era una
pena que las cosas mas bonitas se digan cuando la gente ya ha fallecido. Por ello,
animaron a personas a decir algo bonito a sus seres queridos en video, distribuyeron
anuncios con solo “Querido, “ para que la gente escribiera en ellos y en un apartado de
su web y Facebook creado especificamente para ese proposito. El éxito de la camparia
fue tal que consiguid un puesto entre las 10 primeras marcas mas conocidas de Holanda

ademas de incrementar su capital asegurado en un 50%.

Translated

! [ AAAAAAAAL

Fuente: Youtube Dela Case Study?

21 puede consultar el video completo en

https://www.youtube.com/watch?v=BHJvuwZd|Z4
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Fuente: Youtube Dela Case Study

L0

Source: Reputation Institute, Erasmus University
Prof dr. Cees van Riel & drs. Marijke Baumann

u [}

Fuente: Youtube Dela Case Study

42



2.4.3.4. Feedback rapido y barato.

Los departamentos de marketing encuentran en las redes sociales numerosas
ventajas que les suponen un ahorro significativo de tiempo y costes. Entre ellas,
podemos nombrar la posibilidad de obtener un feedback inmediato, y mas importante
aun, sin filtrar y a gran escala frente a los focus groups y encuestas cuyo coste, tiempo

de realizacion y obtencion de resultados es mucho mayor.

2.4.3.5. Estudios de mercado rapidos y baratos.

Ligado a esta idea, podemos destacar también la realizacion de estudios de mercado
de una manera mucho mas rapida y menos costosa. Esta inmediatez de la informacion
se debe a que las redes sociales proporcionan una conexién directa con los clientes, y
eso, unido al creciente aumento del flujo de datos, permite a las empresas incrementar y

complementar la informacion que poseen sobre sus clientes.

2.4.3.6. Marketing mds eficiente: one-to-one; mds barato y conexion

marketing y IT.

Hoy, el cliente habla y recibe ofertas “ad hoc”, algo practicamente impensable
hasta hace muy poco tiempo. Al mismo tiempo, las empresas comunican one- to- one,
no de manera masiva porque ahora los segmentos de consumidores que antes agrupaban
por edad, geografia, o determinadas caracteristicas comunes que conformaban unos
criterios de segmentacion, estan formados por un unico consumidor, que exige que se le
deje de tratar como a uno mas. También, la comunicacion en las redes sociales supone
coste cero para las empresas comparado con un anuncio en television o una tirada de
folletos a domicilio. Todo ello, hace que aumente la eficacia y eficiencia de la accion de

marketing.
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Acabamos de comentar como han aumentado las posibilidades de recogida de
informacion de los clientes de una manera mas eficiente y la multitud de funciones a las
que se puede destinar dicha informacion. Pues bien, ahora nos preguntamos: ¢Cual es
el proceso que sigue la informacion desde que es recogida hasta que las empresas
extraen de ella lo que buscan? Esta tarea se coordina con el departamento de Tl que
hemos estudiado en el apartado 2.4.2 que es lo que nos permite ofrecer un mayor grado
de personalizacion a nuestros consumidores. Como hemos mencionado ya, supone un
importante reto informatico el saber gestionar tanta informacion y tener capacidad para

hacerlo sabiendo qué buscar y cémo encontrarlo.

En los medios tradicionales compras una audiencia sin segmentar, por ejemplo, en
el caso de un anuncio televisivo, puede que tu anuncio lo vea tu publico objetivo o
puede que no, lo que hace que parte de la inversion realizada se pierda. Sin embargo, en
las redes sociales optimizas mucho mas la audiencia porque segmentas en funcion del
contenido. Por ejemplo, una empresa de distribucion en Espafa buzonea millones de
folletos con ofertas genéricas y no especificas al receptor de la informaciéon. Se trata de,
a traves de la gestion de la informacion, y la utilizacion de las redes sociales poder hacer

Ilegar ofertas personalizadas a cada cliente potencial en funcién de su interés conocido.

2.4.3.7. Generacion de productos y servicios mas adaptados

Todo ello, facilita la creacién de productos y servicios mas personalizados y que
aporten mas valor a la empresa ya que puede contribuir de manera muy significativa al
aumento del gasto de sus clientes, asi como su fidelidad a la marca. Es decir, las
empresas tienen la oportunidad de ver al cliente trabajado en directo en la estrategia de
desarrollo del producto o servicio. En cuanto a la atencion al cliente, suponen también

una gran ayuda a la hora de abordar las necesidades insatisfechas de los clientes.
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Alguien que fue pionero utilizando esta metodologia para crear nuevas bebidas que
ofrecer a sus clientes fue Starbucks con el lanzamiento de My Starbucks Idea donde
pedia a sus consumidores que compartieran sus ideas y opinaran sobre aquellas
presentadas por otros consumidores. Asi lo presentaba en su pagina web y a través de

las redes sociales.

% My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION
Hithere, to make a comment. rcs::‘jc.ﬁ 3] +]
Ideas so far
=4
Search Ideas ﬂ \S/I-Cl)ArEE' T |
PRODUCT IDEAS 1 LU | W i
DISCUSS. luze~, 81| 5 | Wil F

44,319 Coffee & Espresso Drinks S E E ’
. : 1

5,875 Frappuccino® Beverages
12,689 Tea& OtherDrinks
21,677 Food

10,820 Merchandise & Music
22,655 Starbucks Card

5,340 NewTechnology

Share your ideas, tell us what
you think of other people's ideas

and join the discussion. %UCKS I%

13,885 OtherProduct Ideas

EXPERIENCE IDEAS

13,248 Ordering, Payment, & Pick-Up
20,622 Atmosphere & Locations

Most Recent Ideas
14,032 OtherExperience Ideas

2Min(s)Age  Via

Fuente: plan My Starbucks Idea?

2.4.3.8. Fidelizacion: contacto directo y permanente.

Ligado en cierta medida a la cercania (entendida como didlogo permanente) con el
usuario es la oportunidad de fidelizar mucho mas y mas rapido a los clientes, haciendo

gue se identifiguen mucho mdas con nuestra marca al estar constantemente

22 http://mystarbucksidea.force.com
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informados de las novedades y ofertas. El contenido cada vez serd mas personalizado y
se podra acceder desde cualquier sitio y a cualquier hora. Es decir, tienes una linea de

comunicacion permanente y estable con ellos.

2.4.3.9. Conclusion: el marketing no volvera a ser el mismo.

El marketing no volvera a ser como antes.

Ventajas/ Desventajas/
Impacto Impacto
Positivo negativo

-/

Fuente: elaboracion propia

Como se ha mencionado anteriormente, el aumento de informacion ha tenido lugar
en ambos extremos, en la empresa y en el consumidor. Hay algunas empresas como
Pandora 0 Amazon, que han sabido aprovecharlo en su beneficio mediante el uso de
evaluaciones de los productos por parte de los usuarios, algoritmos de recomendacion y
la presentacion de contenido exclusivo generado por los clientes. Todo ello, con el
objetivo de crear confianza y asi aumentar la propension a la compra. En el ejemplo del
algoritmo de recomendacion en Pandora, es una nueva forma de radio cuyo
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funcionamiento consiste en que, una vez que eliges una cancion, el programa
automaticamente elabora una lista de canciones en base a tu historial de musica
escuchada. Por eso, decimos que el marketing ha cambiado y que no volvera ser el
mismo, porque el cliente habla y recibe ofertas “ad hoc” mientras que la empresa
comunica one-to-one y de manera “gratuita”. Todo ello, lleva a alcanzar la eficiencia y

la eficacia en la accion de marketing.

Internet of Everything
(IoE) Era

Store Omnichannel
M Both : E-commerce
Il Non-Store Era

PRODUCT tore SRELA b In-store B
RESEARCH | browsing JelGEl et g it '”:"‘

e R

PURCHASE : Phions

RECEIVE

PRODUCT
SUPPORT

Fuente: Cisco Consulting Services®

23 http://www.cisco.com/web/learning/le21/le34/assets/events/i/nrfl5-

IoE_Retail_Joseph_Bradley_ Presentation.pdf
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Ahora viene la pregunta, ¢y cémo creamos ese valor? ;Qué consideraciones
debemos tener en cuenta? De la entrevista con la responsable de las redes sociales de
Carrefour extraje algunas ideas, entre ellas, que es fundamental que las empresas se
amolden a la sociedad. Con esto pensamos que es de vital importancia ser continuo y
esa continuidad debe ir acompafiada de contenido de valor afiadido. Es decir, el
contenido que publicas tiene que interesar, hay que darle un punto diferencial para
hacerlo atractivo y debe ir acompafiado de una imagen para hacerlo mas visual. Hay que
tener gran capacidad de evolucionar, capacidad de renovarse constantemente ya que
continuamente esta cambiando el contenido y la forma en que consumimos los medios.
Con todo ello, queremos hacer que el cliente nos quiera, que se interese por nuestros
productos actuales, los nuevos lanzamientos, en cierta manera movilizarlo haciendo que
quiera saber de nosotros y de las ultimas novedades que podemos proporcionarles,
porque las relaciones con nuestros clientes es el driver principal en las redes sociales.
Para que se traduzca en venta, debes ser una empresa bien vista y que dice cosas
interesantes porque las decisiones de los usuarios se van a basar mas en el nivel de
identificacidn que tienen contigo y tus actividades, es decir, en motivaciones de caracter
emocional mas que de caracter racional.

Integrar la . Conocimiento . Realizar
ormacio informacion

propuestas

A modo de conclusion, se trata de conseguir que el cliente trabaje de manera directa
en la estrategia de el desarrollo de los productos o servicios lo que permite asegurar en
mayor medida la aceptacion del producto por parte de los consumidores.
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2.4.4. Recursos Humanos

Ya hemos estudiado la metamorfosis que ha sufrido el entorno social y por ello,
ahora nos adentramos el cambio que ha sufrido el entorno laboral como consecuencia

del anterior.

En el departamento de recursos humanos, se utiliza una herramienta a modo de red
social interna, a la que conocemos como la intranet de la empresa. Sin embargo, en
algunas empresas, la comunicacion a través de esta herramienta aun es unidireccional,
lo que no se diferencia de una pagina web interna. Por otro lado, existen empresas que
cuya intranet si que ofrece posibilidades de comunicacion bidireccional, por lo que si

podriamos darle la consideracion de red social.

¢ Qué caracteristicas o herramientas debe tener la intranet de la empresa para hacer
que podamos incluirla dentro de las redes sociales? En ella, los empleados cuentan con
un perfil, que el empleado puede personalizar publicando contenidos que le resulten
relevantes o interesantes y que quiera compartir con sus compafieros de trabajo.
También, los empleados pueden encontrar un tablon con toda la informacion
actualizada sobre las actividades de la empresa, tanto a nivel interno como a nivel
externo de la empresa, lo que les permitira estar actualizados sobre las ultimas
actuaciones y noticias de la misma desde cualquier dispositivo, incluso si los empleados
se encuentran en sus casas ya que cada uno tendra un usuario y contrasefia para acceder
a la plataforma. Ademas, la intranet puede servir de plataforma de “experimentacion”
sobre la aceptacion de distintas acciones o comunicaciones, antes de que éstas salgan a
redes sociales fuera de la empresa. Asimismo, al igual que otras redes sociales, la
intranet de la empresa permite segmentar a los empleados, de tal forma que la empresa,
si tiene una informacion que so6lo quiere comunicar a un determinado grupo de
empleados, puede hacerlo méas facilmente. La herramienta da también la posibilidad de
que los empleados puedan crear grupos de trabajo y, por ejemplo, subir documentos a la

intranet para el resto de sus compafieros que van a participar en la reunion.
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Ahora bien, ¢que pueden aportar las redes sociales en la comunicacion a nivel
interno en la empresa? En otras palabras, ¢por qué deberian pasar a formar parte de la
herramienta fundamental de comunicacion entre empresa y empleado? Porque las redes
sociales implican una evolucion, como en el caso de la comunicacion cliente-empresa,
de la comunicacion empresa-empleado por la adaptacion de esta herramienta, intranet, a
una plataforma que permita una comunicacion bidireccional. Como consecuencia, la
empresa puede proporcionar informacion ad hoc al empleado, de una manera individual
asi como una atencion mas personalizada haciendo que éste se sienta ain mas integrado

en la empresa.

El buzdn de atencién al empleado que normalmente suele ser una direccion de
email, puede convertirse en una herramienta online mas inmediata que permita resolver
las cuestiones que pueda tener el empleado de una manera mas fluida. La posibilidad de
denunciar fraudes dentro de la empresa de manera anénima podria repercutir en un
descenso de los mismo asi como un incremento de la capacidad de reaccién en caso de
cometerse. Esta nueva intranet, puede suponer ademas un medio idoneo para la
deteccion del talento de una manera mucho mas répida y eficaz porque permite
dirigirse de manera individualizada a aquellos a los que se les estd haciendo un
seguimiento de carrera. Todo ello, es con el objetivo de optimizar el trabajo, de que las
comunicaciones entre los empleados, tanto entre ellos como con sus supervisores sea

mas rapida y mas fluida.

También es un excelente medio para pulsar permanentemente el clima social de la

compafiia.

2.5. Como lograr la implicacion de toda la organizacion

¢ Qué hay que hacer y como hay que organizarse para hacer frente al cambio?

La mayoria de las fuentes consultadas coinciden en que para lograr el éxito

integrando las redes sociales en un negocio es necesario que toda la organizacion, segun

50



el area del que se trate en mayor o menor medida, tome parte en el proyecto y que el

cambio esté impulsado “desde arriba” de la organizacion.

Accenture, Unirse a la conversacion: integrar las redes sociales en la estrategia y
las operaciones (2011) describe los pasos a seguir para lograr la implicacion de toda la
organizacién en las redes sociales, fundamentalmente de la alta direcciéon y de otros
lideres clave. Este proceso lo simplifica en tres fases:

Captar el

La primera fase “captar el destello” consiste en que un entusiasta de las redes
sociales al que llaman “el defensor”, figura de la que hablaremos mas detenidamente en
el apartado de Propuesta, capte la atencion del equipo directivo. Y, ;cOmo se consigue
eso? Lo que Accenture propone es que el entusiasta les plantee estas preguntas: “;Qué
desencadeno6 exactamente la motivacion inicial para pensar en las redes sociales?;Qué
conexién emocional desencadenaron las redes sociales que llevo a creer en su poder y
su impacto potencial en la compafiia? Con ello, el entusiasta trata de conseguir que la
alta direccidn establezca una conexion emocional con respecto de las redes sociales y al
mismo tiempo demostrar el rendimiento que esa inversién puede generar para Su

negocio.

En La segunda fase, “convertirlo en la Estrella Polar”, el entusiasta debe conseguir
la implicacion de otros directivos, que son claves para el éxito del proyecto y que haran

que el apoyo vaya en aumento.
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La tercera fase, consiste en terminar de fijar una base sélida reforzando el apoyo
entre los directores de las areas funcionales permitiendo que la iniciativa alcance al

mayor nimero de areas posible.

Resumiendo, la implicacion en el proyecto de las redes sociales ocurre de una
manera descendente. Empieza involucrando a la alta direccion, después a los directores
de las areas funcionales y por ultimo al resto de la organizacion. Lo fundamental es que
haya un lider (defensor) y que las distintas areas del proyecto se impliquen y hagan el
proyecto como suyo, que consideren que forman parte de él y asi, todas las personas que
se encuentren en los niveles inferiores también se implicaran, logrando implicacién de
toda la organizacion. Ademas, para conseguir un impacto a gran escala en la

organizacion la iniciativa debe ser multidisciplinar.

Es importante que el Defensor/lider tenga poder y dependa directamente del CEO,

que reporte a el directamente para que éste tenga visibilidad de todo el proyecto.
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3. Propuesta de organizacion

Direccion
General
I
I [ |
Apostol Marketing Tl
Online Data Hardware
Redes sociales Minning Engineering Software

éComo?

¢Dénde?

Fuente: elaboracion propia.

El organigrama que se muestra arriba representa una propuesta de organizacion y
dependencia para la integracion y gestion de las redes sociales. Nos centraremos
Unicamente en las funciones presentes en el organigrama ya que este estudio ha
centrado su investigacion en dichas funciones. En la parte superior, tenemos la
direccion general, de la que dependen 3 ramas, el apostol, la funcion de marketing y la
funcién de tecnologias de la informacion. La funcion del “apostol” es la del “defensor”
(evangelist es la terminologia utilizada en inglés) o “entusiasta” que hemos comentado
anteriormente, es el que captara el destello e introducira la idea de las redes sociales
dentro de la organizacion. Este, dependera directamente de la direccion general y

servirda de soporte al resto de areas cuando procedan a considerar las redes sociales
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dentro de su estrategia funcional, es decir tendra influencia lateral, lo que significa que
tendra capacidad para afectar las decisiones de aquellos que no dependan directamente

de él.

Ademas, es conveniente que la persona, o grupo de personas, que encarnen esta
figura procedan de fuera de la empresa para evitar que tenga cualquier tipo de barrera o
limitacion mental por haber estado en la empresa que les impida ver su mision con

claridad.

En cuanto al departamento de marketing, podemos dividirlo en las dos partes
fundamentales que nos conciernen: area de marketing online y area de data. En
marketing online, dado que se encarga de lo relacionado con el cliente en el mundo
web, encontramos la division encargada de la gestion de las redes sociales, que a su vez
estd divida en 2 secciones: una responde a como publican y otra a donde publican. En
como publican, se encargan de determinar el formato de la publicacion, como ira
estructurada la comunicacion, si dicha comunicacion ird acompafiada de una imagen,
entre otras cosas. En dénde publican, estaran a cargo de la gestion de las comunidades
online, direccién y gestion de las campafias, la exploracion de nuevas vias de
comunicacion. Ademas podemos encontrar el servicio de atencion al cliente dentro de
esta ultima seccién o conforme las redes sociales vayan ganando relevancia en nuestra
estrategia de negocio, configurarla como un area dependiente directamente de las redes

sociales.

En cuanto a data, encontramos 2 areas de las que hemos hablado anteriormente, el
data mining y el data engineering. En ellas, buscaremos respuestas a las preguntas
planteadas que nos daran informacion sobre los gustos y necesidades de los
consumidores, sus patrones en el comportamiento de compra, y les proporcionaran esa
informacion sobre los consumidores al marketing online que decidird como explotar ese

conocimiento de sus clientes a través de las redes sociales para transformarlo en ventas.
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Como ya dijimos anteriormente, el area del software sera la encargada de
desarrollar los algoritmos matematicos necesarios para cruzar la informacion obtenida
de los clientes por lo que sera el paso previo al data mining y al data engineering. Sera
quien lleve a cabo el desarrollo para poder cruzar patrones de conducta de los
consumidores cada vez mas complejos y obtener nuevos datos para estimar con mayor
precision sus necesidades cambiantes. Para aquellas empresas que no tengan un capital
humano con los conocimientos tecnicos e informaticos necesarios para llevar a cabo la
creacion y desarrollo de esos complejos algoritmos matematicos, podran subcontratar el

servicio a otras empresas especializadas en ello.

Por ultimo, para llevar el control de los progresos realizados, se establecerd un

steering comiteé, un comité de direccion encargado del seguimiento del proyecto.
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4. Rendimiento: unidades de medida

En este apartado responderemos a las preguntas:

> ¢Por qué medir?
» ¢Como medir?

> ¢Queé tipo de informacion obtenemos con la medicion?

Para entender qué caracteristicas deben tener las unidades de medida del
rendimiento de las redes sociales, es importante que primero entendamos el por que es
necesario medir su retorno. Segun un informe publicado por IAB, Nuevas métricas en
social media para campafias (2011) las razones son: “entender el discurso de nuestros
usuarios/clientes para crear un didlogo acorde a ellos, y asi conectamos con sus
sentimientos, impresiones y posturas, generando un contenido en base a este
conocimiento. Entendiendo que aungue nosotros no estemos escuchando, los clientes ya
estdn hablando de nosotros; obtener insights que aporten al desarrollo de nuevos
productos y mejoras en el servicio al cliente; conocer el retorno de la inversion
realizada; entender y conocer el posicionamiento relativo en medios digitales en
comparacion a la competencia para fijar objetivos especificos en base a esto.” Por ello,
es fundamental que la empresa establezca KPI’s (Key Performance Indicators) y

KPO’s (Key Performance Objectives) de distintas dimensiones:

» KPO’s: son los objetivos estratégicos y operativos establecidos por la empresa
para una determinada actividad.
» KPI’'s: son métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el

rendimiento de una marca®.

2 |AB (2011). Nuevas métricas en social media para campanas.
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Las dimensiones a las que hacen referencia los KPI’s y los KPO’s pueden ser, por

ejemplo:

*  Opinion de la compaiia: RSC, calidad, imagen de marca, valores que defiende.
*  Marketing de producto:

» Experiencia de compra: servicio de atencion al cliente, entre otros.

Ahora nos preguntamos, ¢como miden las empresas el rendimiento que generan las
redes sociales para su negocio? Las fuentes consultadas que hacen referencia a las
unidades de medida utilizadas por las empresas a la hora de contabilizar el rendimiento
de las redes sociales, coinciden en que los indicadores deben ser los normalmente
utilizados en las organizaciones. A ellos, habra que afiadir otros nuevos indicadores que
permitirdn medir las interacciones en las redes sociales. Estos indicadores, para que la
organizacion pueda sacar la maxima cantidad de informacion de los mismos y tomar

medidas de manera adecuada deben ser multidisciplinares.

Segun el informe de IAB citado anteriormente, “la creacion de nuevas métricas es

necesario para obtener indicadores que permitan:

1. Conocer el n° de conversaciones generadas por los usuarios sobre la marca.

2. Obtener sentimientos de las conversaciones generadas por los usuarios sobre la
marca.
Evaluar el potencial alcance de las distintas redes sociales.

4. Medir nuevos seguidores y fans en Twitter y Facebook respectivamente y sus
niveles de engagement, obtenidos a través de una activacion o camparia.

5. Medir la circulacion por email realizadas por los mismos usuarios vinculadas a

las camparias.”

57



Una vez analizados

los indicadores,

éstos nos dan

informacién sobre el

posicionamiento digital de nuestra marca. Entenderemos mejor dénde estamos

localizados en el universo online con respecto a nuestros competidores. Los insights nos

permiten crear una comunicacion mas adaptada a las conductas y tendencias de los

consumidores. Si nos fijamos en los contenidos que los usuarios encuentran interesantes

y sobre qué hablan los consumidores es mas facil que podamos acercarnos a ellos de

una manera mas proxima, esto es el awareness de la comunidad.

1
1
]
[

v'Impresiones

v Clicks
v (IR
v(PC
v'RPC

v'GRP

Métricas Tradicionales

v'Share of Voice
v'Share of Investment
¥Tréfico de personas

v'Visitas

v'Tasa de rebote
v'Tiempo promedio
v'Péginas vistas
v'Porcentaje de visitas
nuevas

v'Fuentes de trafico

Fuente: IAB (2012).Nuevas métricas en Social Media para la gestién de campafias®.

v'Fans

vFollowers
v'Publicaciones

v Circulacién mail
v'Videos més vistos
v'Blogs
vSentimientos
v'Alcance potencial
v'Nimero de menciones
¥'Share of voice

¥ Topic Trends
v'Influenciadores

METRICAS DE HOY

25 http://iab.cl/wp-content/uploads/2012/04/NUEVAS-METRICAS-SOCIAL-MEDIA.pdf
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El inconveniente a simple vista que pueden tener las empresas a la hora de ver el
rendimiento de las redes sociales es que su rentabilidad no es inmediata, sino que tiende
mas a ser una rentabilidad que se va incrementando en el largo plazo al hacer que la

marca se vincule mas con su target.
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5. Conclusiones

A nivel global, consideramos las redes sociales como una oportunidad, si bien es
verdad que las empresas tendran que hacer frente a una serie de retos que las
obligaran a cambiar su estructura de organizacion y las relaciones interdepartamentales

para ser capaces de enfrentarse al nuevo entorno complejo y cambiante.

¢Entonces, qué es lo que realmente a cambiado en la comunicacion de las empresas
con su entorno? En la dimension externa de la comunicacion de la empresa existen mas
plataformas a través de las cuales puede comunicarse con sus clientes o consumidores.
Como consecuencia de la migracion a una comunicacion bidireccional, la relacion
cliente-empresa ha cambiado. Por eso, es muy importante que las empresas se quiten el
miedo a la critica, porque ésta constituyen una fuente importante de la opinién que
tienen los clientes de su marca y de como las ven el resto de personas, lo que las puede
ayudar a identificar méas rapido los problemas o posibles mejoras y hacerlas mas

especificas y por tanto, mas faciles de abordar.

Ahora también, gracias a las redes sociales y a su inmediatez, tenemos la
oportunidad de tomar medidas mucho mas rapido, tanto a nivel de problemas como a
nivel de mejoras que pueden introducir en su productos, servicio de atenciéon al cliente,

atencion en tienda, entre otros.

Las pautas de comunicacion también han cambiado, hay que cambiar el tono con el
que las empresas se dirigen al publico porque las redes sociales se han convertido en el
escaparate de las marcas, donde un error puede tener graves consecuencias para Su
imagen o incluso la empresa en general y enmendar ese error requiere una capacidad de

respuesta rapida, que si no se sabe gestionar bien puede suponer un coste muy alto.
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Como Gary Hamel discute en su libro “The Future of Management” como
consecuencia de todos los motivos presentados con anterioridad, el Management 2.0 va
a parecerse a la Web 2.0.

A. M. Kaplan, M. Haenlein (2010), describen cinco puntos a la hora de ser social
en las redes sociales:

Ser Ser poco
interesante profesional

Ser
honesto

Fuente: elaboracion propia

e “Ser activo”: las empresas deben asegurarse de cambiar constantemente su
contenido para mantenerse actualizados y asi provocar que sus consumidores estén
dispuestos a discutir sobre los temas publicados para interactuar con ellos. El contenido
que publiquen, no debe limitarse a vender su producto, debe ir mas alla para no
"aburrir” a los consumidores. Por ejemplo, si una empresa no para de hablar de sus
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promociones, los consumidores se cansan de ver siempre el mismo contenido y

eliminara el deseo que pudieran tener sus consumidores de saber de ellos.

e “Ser interesante”: para que los consumidores quieran comprometerse con una
marca, hay que escuchar antes de empezar a hablar. Las marcas deben averiguar qué
quieren y qué esperan sus consumidores de ellas en el entorno de las redes sociales. Es
decir, que contenido, actuaciones, valores esperan oir o ver reflejados en las redes
sociales, aquellos sobre los cuales quieran discutir y mantener un dialogo con la

empresa.

o “Ser humilde”: en primer lugar, antes de adentrarse en el mundo de las redes
sociales es imprescindible que las empresas dediquen tiempo a entender su
funcionamiento y sus reglas para que no se vea como una simple plataforma de

publicidad mas.

e “Ser poco profesional”: hay que tratar de evitar el contenido que parezca
demasiado profesional, para que los usuarios nos vean como una marca mas cercana.
No hay que tener miedo a cometer errores porque si los usuarios nos ven a un nivel mas

proximo a ellos, es mas probable que nos den consejos sobre como podemos mejorar.

»  “Ser honesto”: las empresas, aunque crean que es muy improbable que los
internautas lo noten si mienten en las redes, estan equivocados. Y ese error de confianza

excesiva puede llegar a dafiar su reputacion significativamente.

Un informe publicado por Accenture® constata que al estudiar las empresas que
han conseguido realizar grandes progresos en el proyecto de las redes sociales hay dos

pasos significativos que las han conducido al éxito: “ Cambiar la forma de pensar de la

26 Accenture (2011), Unirse a la conversacion: integrar las redes sociales en la estrategia

y en las operaciones.
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organizacion respecto a como se crean y alimentan las relaciones con los clientes y
lograr de forma efectiva la participacion de toda la organizacion, especialmente de los
altos directivos como entusiastas defensores”. Finalmente, la organizacién sabe lo que
vende y conoce bien lo que propone al consumidor y lo que puede llegar a proponerle

por lo que ligar esa idea con la informacion de las redes es bésico.

En un articulo publicado en el periédico El Pais®’, Luis Ferrandiz, socio
responsable de servicios digitales de KPMG en Espafia aconseja las siguientes etapas de

la estrategia de didlogo online:

En primer lugar definir lo que se quiere: determinar los objetivos. Se puede tratar

de escuchar, captar, fidelizar o simplemente atender a los clientes.

En segundo lugar es necesario saber el puablico objetivo y su ubicacion.
Posteriormente, es necesario determinar las redes sociales que vamos a utilizar en
funcién del perfil del cliente y de la misién de cada una. Asimismo es estratégico elegir

el contenido que pueda mantener el interes del publico objetivo.

No se pueden gestionar los canales dentro o fuera de la empresa, sin haber
seleccionado los recursos adecuados para hacerlo. No podemos olvidar, medir el
impacto en la actividad, es decir, la reputacion y la influencia entre el consumidor y su
marca y el impacto en el negocio es necesario si queremos conocer permanentemente el
éxito del plan que hemos trazado. Por ultimo, es necesario preparar protocolos de

actuacion que respondan a eventuales crisis de reputacion.

%’ Diario El Pafs, (22 de febrero de 2015),Susana Blazquez. Un dialogo virtual.
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Por tanto, para tener éxito en real-time, las marcas deben focalizar sus esfuerzos en
crear una comunicacion consistente y experiencias relevantes y personalizadas al
consumidor a través de sus canales online y offline. Para conseguir este objetivo, debe
contar con herramientas que permitan monitorizar y seguir el comportamiento de los
consumidores y ser capaces asi de responder ante los cambios de conducta que éstos
puedan presentar. Por Gltimo, dotar a la organizacion de flexibilidad para mejorar su
capacidad de respuesta a este entorno cada vez mas complejo e incierto y poder

aprovechar nuevas oportunidades del mercado.
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