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RESUMEN

En las ultimas décadas, la globalizacion ha revolucionado el mundo de las
comunicaciones y de las relaciones personales. El surgimiento de la Web 2.0 asi como de
las redes sociales ha mejorado el vinculo entre clientes y empresas, haciendo que este sea

mas pequefio y mucho mas auténtico.

Este trabajo analiza la evolucion del marketing y la aparicion del social media para las
estrategias de marketing de las empresas, gracias a una investigacion basada en desk
research. Al ser un campo muy reciente y en pleno crecimiento, se ha visto la necesidad
de desarrollar un plan estratégico de social media marketing que sirva para guiar a las
empresas a implantarlo en sus negocios. Ademas, hemos respaldado nuestra investigacion

gracias al caso practico de McDonald’s Espana.

Del analisis realizado, podemos concluir que para llevar a cabo un plan de redes sociales
ideal para cualquier empresa conviene, en primer lugar, realizar un analisis DAFO,
establecer los objetivos y las estrategias oportunas para conseguirlos, llevar a cabo un
plan de accion donde se especifiquen las herramientas y el plan de contenidos, y

finalmente, evaluar la rentabilidad del plan gracias a la medicion de resultados.

Palabras clave: Internet, marketing digital, plan de social media, redes sociales, Web

2.0, marketing 2.0, McDonald’s, medios de comunicacion.



ABSTRACT

Over the last decades, globalization has changed the world of communications and
personal relationships. The emergence of Web 2.0 as well as social networks has
improved the link between customers and companies by making this relationship closer

and even more authentic.

This investigation paper analyzes the evolution of marketing and the emergence of social
media for marketing strategy purposes by conducting a desk research analysis. Since this
is a very recent area which is currently in progress, it has been necessary to develop a
strategic social media marketing plan to guide companies to implement this in their own

businesses. Moreover, our case study on McDonald’s Spain aims to support our analysis.

From the data collection, we can conclude that in order to conduct an ideal social media
plan for any company in the market, it is first necessary to conduct a SWOT analysis.
Second, we have to set our goals and objectives as well as the strategies to achieve them.
Then, it is necessary to create an action plan specifying the tools we are going to use as
well as the types of content we want to create. Finally, we will measure the results to

know if the plan was effective.

Keywords: Internet, digital marketing, social media plan, social networks, Web 2.0,

marketing 2.0, McDonald’s, media.
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1. Introduccion

1.1. Estado de la cuestion

En las ultimas décadas, el auge de las tecnologias y de la globalizacion han supuesto
grandes cambios en los medios de comunicacion y en el sistema de relaciones personales.
Hoy en dia, resulta impensable no disponer de acceso a Internet, ni a todos los servicios

que este ofrece.

Especialmente, hace unos afios, el surgimiento de la Web 2.0 cambid todo el panorama
de las comunicaciones gracias a la introduccion de las redes sociales. Los usuarios han
pasado de relacionarse con palabras y mensajes a relacionarse de manera mucho mas

colaborativa y bidireccional, donde ya no existen limites entre lo privado y lo publico.

Las redes sociales son sitios online que permiten el intercambio de informacion y de
contenido entre miles de usuarios de forma rdpida y gratuita. Ellos eligen a qué
comunidades quieren pertenecer y que tipo de intereses y preocupaciones quieren
compartir y resolver, con el fin de maximizar su bienestar. Su importancia es tal, que
forman parte de nuestro dia a dia ya que nos permiten mantener un contacto directo con

el mundo real.

Actualmente, ademas de relacionar a los usuarios entre si, estas plataformas sirven como
vinculo entre clientes y empresas. A través de las redes sociales, las empresas pueden
escuchar todo lo que los clientes quieren y necesitan con el fin de satisfacer sus
necesidades de manera mucho mas rapida y personalizada. El nivel de informacion que
se puede obtener en estos medios es tan inmenso y relevante que surge en ellos una
oportunidad de negocio, surge la necesidad de incluir el Social Media en toda estrategia
de Marketing. No solo hay que tener en cuenta el alcance de estas herramientas, también
cabe destacar su éxito y eficacia que permiten conocer profundamente a los clientes para
facilitar su inclusion en todo el proceso de desarrollo del producto. Como bien dice Javier

Celaya, autor del libro de la empresa en la Web 2.0:



Las redes sociales estan transformando la manera en que las personas acceden a
la informacién sobre todo tipo de productos y servicios. El nuevo modelo de
comunicacion online obligara a las empresas a actualizar sus estrategias de
marketing y comunicacion. Los consumidores ya no quieren limitarse a recibir
informacion sobre un determinado producto o servicio, sino que, ademas, el
usuario quiere formar parte del proceso de promocion del mismo a través de las

redes sociales (Web Empresa 20, s.f.).

En definitiva, la aparicion de la web 2.0 y del social media han supuesto grandes cambios
en los medios de comunicacion tanto a nivel personal como organizacional. Cada vez son
mas las empresas, en especial las start-ups, que se suman a este nuevo modelo de
marketing; sin embargo, debido a su reciente aparicion y rapido crecimiento, todavia no
existe un plan esquematizado de social media marketing a seguir, dejando escapar las

grandes ventajas competitivas que puede aportar a toda estrategia de negocio.

Por ello, mi principal motivacion a la hora de realizar esta investigacion es tratar de
entender con mas profundidad la evolucion del marketing, y con ella la aparicion del
mundo del social media para el uso de las empresas. Desde su comienzo, he sentido la
necesidad de interesarme mas detenidamente en el tema de las redes sociales y en el
vinculo que crean entre clientes y negocios, siendo en mi caso, una victima de este tipo

de marketing.

Ademas de lo mencionado anteriormente, la eleccion de este tema se debe a la necesidad
de desarrollar un plan de social media marketing 6ptimo y detallado para ayudar tanto a
pequenias como grandes empresas a incluir este modelo a sus estrategias de marketing
tradicional por dos simples razones, tanto para obtener mayores beneficios, como para

aumentar la lealtad del consumidor y mejorar su visibilidad e imagen de marca.

Para finalizar, he considerado interesante utilizar un ejemplo real, una de las cadenas de
restauracion mas grandes de Espafa, McDonald’s, ya que actualmente el sector de
restauracion es uno de los mas activos en redes sociales. Sin embargo, son las empresas
mas grandes las que sufren mas dificultades a la hora de adaptar estas acciones a sus

iniciales estrategias de marketing, por lo que existe la necesidad de guiarles en el proceso.



1.2. Objetivos

Los objetivos de este estudio son los siguientes:

* Analizar el paso del marketing 1.0 al marketing 2.0 y sus implicaciones.

* Concienciarnos de como han evolucionado las estrategias de marketing con la
aparicion del marketing digital y del social media.

* Investigar cudles son los nuevos canales de comunicacion, sus beneficios y
desventajas.

* Investigar el nuevo ecosistema digital, donde conviven distintas herramientas y
nuevos medios para las compafias (medios pagados, propios y ganados).

* Entender por qué las redes sociales son una gran herramienta para mejorar la
interaccion de los clientes y la calidad del servicio.

* Entender los elementos para desarrollar un buen plan de social media para
empresas.

* Analizar y medir los resultados de las acciones de social media.

¢ Elaborar un plan de social media para McDonald’s, una empresa lider en el
segmento de servicio rapido de alimentacion, que poco a poco va aumentando su
presencia en redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, pagina web, apps de

comida a domicilio, etc.)

1.3. Hipadtesis

Una vez tenemos el problema a investigar (Desarrollo del plan de Social Media de una
empresa) y los objetivos, se formularan 3 hipotesis, una general y dos secundarias, en

respuesta al problema propuesto, que seran analizadas a lo largo de la investigacion.

La hipotesis general es la siguiente:
* El Social Media Marketing es de aplicacion en el sector de fast food.
Las hipdtesis secundarias:
* La aparicion de redes sociales ha cambiado las formas de comunicacioén y con

ello el marketing de las empresas.



* Las redes sociales mejoran la interaccion de las marcas con sus clientes.

1.4. Metodologia

La investigacion se basard en una fase de desk research donde se buscaran documentos
que permitan recopilar la informacion importante y necesaria para desarrollar el trabajo
y el plan de social media de McDonald’s. Para ello, recurriré a una amplia serie de fuentes

bibliograficas especializadas (articulos, libros, blogs, paginas webs, presentaciones...).

En primer lugar, veremos una vision general de la evolucion del marketing y la
introduccion al marketing 2.0. Se especificaran las caracteristicas fundamentales de los
nuevos canales de comunicacion y su relacion con el cliente. A continuacion,
analizaremos el social media marketing y los pasos que hay que seguir para su

implantacion en las empresas.

Teniendo en cuenta las bases tedricas y las nociones principales, centraremos el estudio
en una empresa en concreto: McDonald’s. Desarrollaremos un plan de social media que
mas se adapte a los objetivos y estrategias de una de las empresas mas prestigiosas y

extensas en publicidad del mundo.

El enfoque metodoldgico explicara todos puntos necesarios y los pasos a seguir para

elaborar un estratégico plan de social media marketing.
1.5. Estructura del trabajo

El trabajo se estructura en 3 capitulos. En la primera parte se presenta la introduccion
al marketing y su evolucion en los tltimos afios. Asimismo, en este capitulo se enuncian
la evolucién del marketing impersonal al marketing customer centricédty con ella, el paso
del marketing 1.0 al 2.0 resaltando los nuevos canales de comunicacion y su relacion con

el cliente.

! El customer centric consiste en “poner al cliente como centro de la organizacion con una disposicion total a escuchar sus
necesidades tanto presentes como futuras. El cliente se sitiia en el centro de sus decisiones y se dedican todos los esfuerzos de
innovacion y mejora no solo en atender sus necesidades preexistentes sino también en anticiparse con soluciones disruptivas, a sus
necesidades futuras” (El Instituto Superior para el Desarrollo de Internet, 2017).
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En el segundo capitulo, introducimos el concepto social media marketing, en cuanto a
su origen y evolucion, y mas tarde la implantacion de las redes sociales en la empresa.
Ademas, se enuncian los pasos a seguir para desarrollar un plan 6ptimo de social media

marketing.
Finalmente, en el tercer bloque, aplicaremos todos los conceptos teéricos aprendidos en

los dos capitulos anteriores, para realizar nuestro caso practico basado en la cadena de

restauracion McDonald’s Espana.
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2. Capitulo 1 — La introduccion al marketing

2.1 Evolucion del marketing: del marketing impersonal al customer
centric.

Segtin Philip Kotler, padre del marketing moderno, y Armstrong (2008), “el marketing
es un proceso social y administrativo en el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con

otros grupos ¢ individuos” (p. 5).

La American Marketing Association (2013) define el marketing como una actividad, un
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar las

ofertas que afiadan valor a los consumidores, clientes, socios y sociedades en general.

Los conceptos del marketing pueden variar y transformarse con el tiempo. Sin embargo,
todos tienen un objetivo final comun: agregar valor satisfaciendo las necesidades de los
consumidores. Para llevar a cabo este objetivo, las empresas tienen que desarrollar un
plan de marketing 6ptimo y eficiente, donde recoger los estudios de mercado realizados,
los objetivos y una serie de estrategias y técnicas que permitan conseguir estos objetivos,
con el fin de obtener los mayores y mejores resultados posibles. Las empresas usaran el
esfuerzo y todos los recursos econémicos para destacar como organizacién y mejorar la

vida de sus clientes, adaptandose a ellos a medida que sea necesario.

Los afios 60 eran una época de marketing masivo donde lo importante era elegir el mayor
numero posible de medios tradicionales de comunicacion, con el fin de alcanzar a todos
los tipos de mercados y sectores, sin distinguir las caracteristicas de cada individuo. Este
tipo de marketing, mas bien impersonal, trataba de identificar primero un amplio ptblico
objetivo al que vender el producto. Una vez conseguido esto, se fijaban los precios y se
creaban promociones para vender esos productos y servicios. Finalmente, el Gltimo paso,

consistia en seleccionar una amplia gama de medios de comunicacion donde promocionar
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sus productos. Esta estrategia tenia como fin aumentar las ventas y la rentabilidad

empresarial (Rust, Moorman y Bhalla, 2010).

Sin embargo, estas transacciones sin nombre ya no tienen el mismo valor que tenian en
la primera revolucién del marketing de 1950. Webster habla de un paradigma en el cual,
el marketing antiguo se describe como contraproducente y conductor a un desastre
competitivo y fracaso empresarial (Jancic y Zabkar, 2002). Probablemente, la causa de
este fracaso sea la aparicion de nuevas tecnologias y de la rapida evolucion tanto de la
sociedad como del entorno competitivo. Los consumidores ya no buscan comprar
productos que ya conocen, buscan algo mas especifico, buscan sentirse mas valorados y

escuchados.

Para responder a esta necesidad de un marketing mas personalizado, las empresas tienen
que adaptar sus planes de marketing y tratar de usar las nuevas formas de
comercializacion, los nuevos medios de comunicacion o los nuevos canales de
posicionamiento que existen hoy en dia en el mercado. Ademas, cuentan con una
tecnologia mucho mas avanzada, que permite interactuar directamente con cada
consumidor, recopilar y analizar mas profundamente la informacion y adaptarles
eficientemente sus ofertas (Rust ez al, 2010). Es un momento de evolucion, en el cual el
comprador es el centro de atencion y el conductor de todas las estrategias empresariales;

es el llamado el customer centric.

El principal objetivo de este customer centric, es entender mejor a los consumidores en
cuanto a lo que quieren y a lo que necesitan. Una nueva herramienta que, en los tltimos
afios, se ha convertido en una de las tendencias mas imprescindibles del marketing,
recogiendo todo tipo de informacion relevante sobre el consumidor. El objetivo es
mejorar la efectividad en la gestion de los consumidores, que resulta a su vez en un
aumento de la rentabilidad en la empresa (Aksoy, Keiningham y Bejou, 2008). Ya no se
trata de obtener un numero muy elevado de clientes, sino de mantener y perdurar la

relacion con los mismos. Retener es mas importante que alcanzar.
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Figura 1. Nuevas métricas para un nuevo modelo

New Metrics for a New Model

The shift from marketing products to cultivating customers demands a shift in
metrics as well.

OLD APPROACH NEW APPROACH

PRODUCT CUSTOMER
PROFITABILITY PROFITABILITY

CURRENT CUSTOMER
SALES LIFETIME VALUE

BRAND CUSTOMER
EQUITY EQUITY

MARKET CUSTOMER
SHARE EQUITY SHARE

FUENTE: Rust, Moorman, y Bhalla (2010)

2.2. El paso del Marketing 1.0 al 2.0

Como hemos mencionado anteriormente, el marketing fue introducido en las empresas
en el siglo pasado para mejorar la comercializacion de sus productos y servicios. Sin
embargo, los objetivos de las empresas han cambiado vertiginosamente para adaptarse, y
si es posible anticiparse, a los cambios de la sociedad. Mientras el marketing 1.0 se centra
completamente en coémo vender el producto que piden los consumidores, el marketing 2.0
tiende a satisfacer las necesidades que el consumidor todavia desconoce. El protagonismo

deja de estar en la empresa y pasa a estar del lado del consumidor o cliente.

14



Tabla 1. Comparacion entre marketing 1.0 y marketing 2.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Centro de atencion

Producto

Consumidor

Objetivo

Desarrollar y vender un
producto

Entender y satisfacer
necesidades especificas de sus
consumidores, ademas de
retenerlos

Fuerzas propulsoras

Revolucidn Industrial

Tecnologia de la informacion

Tipo de consumidor

Consumidor con necesidades
fisicas y principales

Consumidor mas inteligente
con mente y corazon

Medios

Medios de comunicacion
tradicionales, llamados
medios de masas

Medios tradicionales + medios
interactivos de la Web 2.0

Concepto clave del
marketing

Desarrollo del producto

Diferenciacion

Propuesta de valor

Funcional

Funcional y emocional

Tipo de interaccion

Unidireccional

Bidireccional

FUENTE: elaboracion propia adaptada de Kotler, Kartajava y Setiawan (2010)

Partimos de una base en la que el marketing 1.0 se centra en desarrollar un producto para
que el departamento de ventas pueda promocionarlo. El producto es el eje de la empresa
y las estrategias de marketing se centran en el marketing mix: producto, precio,
distribucion y promocién. Son muchas empresas las que usan este tipo de marketing para
llegar a la mente del consumidor, a través de medios tradicionales como la television, la
radio, las vallas publicitarias, revistas, etc. Pero hoy en dia, las empresas buscan saber

mas sobre a quién venden sus productos.

Cuando el principal objetivo es llegar al corazén del consumidor y crear un vinculo con
¢l, hablamos de marketing 2.0. Philip Kotler define el marketing 2.0 como una estrategia
que utilizan las empresas para aprender mas sobre sus clientes gracias al estudio 6ptimo
de las bases de datos con el fin de ofrecerles un servicio diferencial (Faji, 2018). Como
bien dice esta definicion, las empresas buscan conocer a cada uno de sus clientes para
generar productos en base a sus necesidades e intereses especificos. Buscan desarrollar
relaciones de proximidad y confianza, para facilitar la fidelizacion con el cliente. Para
poder lograr una interaccion total y bidireccional con él, tienen que combinar medios

tradicionales con los medios interactivos de la web 2.0.
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El marketing 2.0 usa la web 2.0 para monitorizar los pasos de sus clientes y asi poder
interactuar con los usuarios directamente y proporcionarles distintas experiencias. El
término web 2.0, principal causante de la evolucion del marketing 1.0 al 2.0, nacid tras
una sesion de “brainstorming” llevada a cabo por Tim O’Reilly y MediaLive
International para referirse a una nueva web como plataforma, con apasionantes nuevas
aplicaciones y con sitios web apareciendo con sorprendente regularidad (O’Reilley,
2009). En las aplicaciones que conforman la web 2.0, los usuarios interactiian entre si,
creando valor y generando contenido. A través de estas plataformas, los consumidores
expresan sentimientos y emociones, y transmiten experiencias al resto de la comunidad
sobre una marca determinada, de ahi que muchas empresas quieran aprovecharse de esta

herramienta para introducirse al marketing 2.0.

En resumen, el marketing 2.0 es una version mejorada del marketing 1.0. Ya no se trata
de desarrollar productos para el consumidor, se trata de crear productos a partir de lo que
dicen y piensan los consumidores. Ya no es la empresa la que habla, son ellos los que

promocionan nuestro producto y los que expresan los cambios que necesitan.

2.3. Nuevos canales y relacion con el cliente

Como hemos mencionado anteriormente, la clave para pasar de un marketing impersonal
al customer centric, o del marketing 1.0 al 2.0, es el uso del nuevo escenario mediatico,
producto de la web 2.0. Nos encontramos ante la era del marketing digital, un sistema
nacido en los afios 90, que engloba todas las tacticas y estrategias comerciales ejecutadas
en los medios digitales de Internet. Definimos estos medios digitales como “aquellos
lugares, plataformas y elementos a través de los cuales haces visible tu marca para
conseguir los diferentes objetivos de la digitalizacion de tus proyectos” (Ortega, 2018).
El entorno digital ofrece, por lo tanto, nuevas formas de involucrar a los consumidores a
través de la creacion de contenidos “liquidos”, permitiéndoles entender toda la “historia”

de la marca y disfrutar de una experiencia integrada (A Velasquez et al, 2018).
Las empresas, para poder desarrollarse en la nueva forma de comunicacién y mejorar su

exposicion y autoridad en el mundo online, tienen que combinar 3 tipos de medios:

pagados, propios, y ganados. Cada uno de ellos juega un papel muy importante para
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completar el proceso del marketing, ya que su balance estimula la cantidad de
consumidores y clientes alcanzados y, a su vez, modifica la forma en la que hallan tu
marca. Su combinaciéon es una herramienta muy influyente para promover el
conocimiento de la marca e incrementar las ventas. A continuacion, vamos a describir
cada uno de estos 3 medios con sus ventajas y desventajas, ademas de los distintos tipos

de anuncios posibles.

Figura 2. La "triangulacion' de medios en marketing digital

COMPARTIDO . PUBLICIDAD
Menciones Conte.nldo Pago por clic
Compartidos promocionado Anuncios Display
Comentarios Reorientacion
Evaluaciones Influencers
Promociones
Anuncios en redes
sociales

MEDIOS
GANADOS

MEDIOS
PAGADOS

Inversiéon en comunidad

Contenido compartido

MEDIOS
PROPIOS

MEDIOS DE LA EMPRESA
Pagina Web
Aplicacién movil

Blog personal I

Perfiles en redes sociales

FUENTE: elaboracion propia adaptada de Springer (2015)

2.3.1.Medios pagados

Los medios pagados, o también llamado paid media, son aquellos canales externos de
terceros que la empresa paga para promocionar su marca o exponer un mensaje (Barrios
Carrasco, 2016a) En el entorno digital, la publicidad de pago es la forma més comun de
publicidad de una empresa. Este tipo de medios es indispensable para darte a conocer ya
que esta principalmente enfocado en atraer potenciales clientes. Ademads, los medios
pagados son muy controlables y actian tan rapido como la marca lo necesite: pagas por

un servicio.
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Tabla 2. Ventajas y Desventajas de los medios pagados

VENTAJAS DESVENTAJAS
Flexibilidad de uso Son muy costosos
Control total Mayor especializacion
Resultados inmediatos Baja credibilidad del mensaje
Segmentacion de audiencia precisa Se usan de manera desordenada y descoordinada
Inversion escalable

FUENTE: elaboracion propia

En la actualidad, existen varios formatos en los medios pagados. Aqui tenemos los
principales:

o Anuncios Display, videos y audios: pagamos por insertar espacios publicitarios
llamados banners en paginas de terceros. Estos banners tienen distintas formas,
pueden ser animados, estaticos, videos y audios.

o Anuncios de busqueda: pagamos para que nuestra pagina aparezca en los
resultados de busqueda.

o Anuncios en redes sociales: pagamos por insertar publicidad en las distintas redes
sociales.

o Patrocinios: pagamos para que se nos asocie con un evento especifico.

o Influencers: pagamos a alguien, que tiene un nimero elevado de seguidores en

redes sociales, para que promocione nuestra marca en su perfil.

Un gran error que cometen muchas empresas es centrarse Unicamente en este tipo de
medios. Los medios pagados deben atraer trafico a la pagina corporativa y servir para
acelerar la interaccion de los consumidores con los medios ganados y propios (A

Velasquez et al, 2018).

2.3.2.Medios propios

Los medios propios, también llamados ewned media, son todos los canales digitales que
pertenecen a la propia compaiiia, ya sea total o parcialmente. Estos medios estan creados
por ellos para construir relaciones duraderas, de medio o largo plazo, con clientes (Barrios
Carrasco, 2016b). Permiten despertar el interés por los productos o servicios y dar un
mejor uso a los medios pagados. A través de estos medios, las marcas establecen una

relacion mas proxima con el cliente donde este mismo puede informarse sobre el

18



producto, hacer comentarios y hasta comprarlo. Para que el owned media sea exitoso, la

marca tiene que tener cierto compromiso y

medios propios.

constancia a la hora de poner al dia estos

Tabla 3. Ventajas y desventajas de los medios propios

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Control total

No hay garantias

Retroalimentacion inmediata

La comunicacién por parte de la marca puede
no ser confiable

Dinamicos

Necesitan tiempo

Nicho especifico

Requieren una gestion dptima

Rentables en cuanto a coste y beneficios

FUENTE: elaboracion propia

Los principales tipos de medios propios son:

o Website corporativa: pagina web para representar a la empresa en internet. Suelen

tener distintas paginas, a parte de la pagina principal, y permiten al cliente

interactuar con la marca.

Blog: sitios web creados para compartir noticias, opiniones u otro tipo de

informacion relevante sobre la marca. Suelen seguir una tematica y un orden

Aplicaciones moviles: aplicaciones disefiadas para usarse en distintos sistemas

operativos. Permiten una interaccion mdas autentica con la marca y el usuario

Canales sociales: paginas o perfiles en redes sociales para publicar noticas, fotos

Newsletters: boletin informativo periddico que informa a los usuarios sobre temas

o
cronologico.
o
puede acceder a ella en cualquier momento.
o
o videos sobre la marca
o
de interés.
o

concretos.

Microsites: sitios independientes para promocionar eventos o productos/servicios

Los medios propios fortalecen la relacion con el cliente y aumentan las oportunidades de

desarrollar contenido hacia los medios ganados y ser aprovechados por los medios

pagados (A Velasquez et al, 2018).
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2.3.3.Medios ganados

Los medios ganados, también llamados earned media, son aquellos medios producidos
por tu audiencia. La empresa no puede controlarlos, sino que son fruto de los recursos y
esfuerzo que ha desempefiado tanto en los medios pagados como en los propios (Barrios
Carrasco, 2016c¢). Los consumidores entablan una conversacion con el resto de usuarios
sobre tu producto o servicio. Estos comentarios u opiniones pueden ser muy positivos o
muy negativos. Ademads, este tipo de medios tienen una credibilidad superior en
comparacion con los medios controlados por la empresa, ya que es el consumidor, un
usuario ajeno a la empresa, el que valora el producto o servicio. Este consumidor valora

su experiencia con comentarios positivos promocionando gratuitamente la marca.

Tabla 4. Ventajas y desventajas de los medios ganados

VENTAJAS DESVENTAJAS
Gratuitos No son controlados por la marca
Aumentan el conocimiento y reputacion de la | Cuando los comentarios son negativos, tienen
marca mucha influencia
Mayor credibilidad y transparencia Dificiles de medir
Mayor ROI Necesidad de inversion en medios pagados y
propios

FUENTE: elaboracion propia

Los consumidores pueden compartir sus opiniones y realiza comentarios de distintas
maneras:
o Menciones: cuando mencionan a la empresa directamente usando su nombre o el
perfil que tiene en las redes sociales.
o Compartidos: cuando alguien comparte algo sobre la marca o producto sin que la
empresa lo pida.
o Repost: cuando los usuarios republican en sus cuentas una publicacion que ha
hecho la empresa
o Reviews: cuando alguien hace una critica o resefia sobre la experiencia que ha

obtenido con la marca en paginas como Amazon.

20



Hoy en dia, los medios ganados son los mas valorados por los consumidores, pero para
poder obtener este tipo de medios, las empresas tienen que combinar ambos medios

pagados y propios.

Esta “triangulacion de medios” permitira a las marcas en el entorno actual obtener los
objetivos planteados gracias al conocimiento profundo de los consumidores. El objetivo
final de la combinacion de estos 3 medios digitales es llegar a los grupos de interés para

generar rentabilidad con méximas garantias de éxito (A Velasquez et al, 2018).

21



3. Capitulo 2 — El social media marketing

3.1. Social media y redes sociales: origen, tendencias, y evolucion.

Existen muchas definiciones y teorias sobre qué es exactamente el social media y qué
relacion tiene con las redes sociales. Tendemos a considerar ambos términos como uno
solo; sin embargo, para poder elaborar un exitoso plan de social media es muy importante

entender las diferencias.

En primer lugar, el medio social, mas conocido como social media, término inglés, es una
herramienta que surgi6 con la aparicion de la web 2.0 para favorecer la interaccion entre
los usuarios. Actualmente, se ha convertido en “en un mecanismo que permite a las
organizaciones alcanzar de una manera mas directa y personal a sus clientes, debido a la
confianza que tienen sobre la marca” (Guzman Duque, 2018). El social media permite,
por lo tanto, un uso mas colaborativo de Internet ya que los usuarios tienen acceso a un
nimero elevado de plataformas gratuitas mucho mas interactivas y faciles de usar, que
impulsan a su vez a un aumento de la creatividad y del intercambio de conocimientos
(Innovation Pei, s.f.). Si no hay interaccion entre una comunidad, no podemos hablar de

medio social.

Existen 5 principales razones por las cuales pequefas y grandes empresas deberian usar
social media para promocionar sus negocios:
o Puede alcanzar un mayor nimero de personas de manera mas espontanea sin
incrementar mucho los costes.
o Eluso de blogs o redes profesionales y sociales suele incrementar el trafico hacia
tu pagina web corporativa desde plataformas de terceros.
o Social media complementa otras estrategias de marketing como la publicidad de
pago.
o Puede aumentar la credibilidad de la marca, participando en foérums y

respondiendo a las preguntas/dudas que les puedan surgir a los usuarios.
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o Los medios sociales recogen informacion clave sobre los usuarios, que puede

usarse, a su vez, para dirigirse a un publico objetivo especifico.

En segundo lugar, las redes sociales son un tipo de social media. El grafico siguiente

muestra los distintos tipos que existen y los ejemplos en cada una de las categorias:

Figura 3. Ejemplos de los diferentes tipos de social media

Wikis
(e.g. TWiki, wetpaint,
Wikipedia)

Photo Sharing
(e.g Flickr, zoom, smug-
mug) Audio Sharing (e.g.
Blog Talk Radio, ODEO)

Social Networking
(e.g. Facebook,
Myspace, Friendster)

N

Business Networking Online Soclal

(Linked In, XING,

Blogs (e.g. Mashable!,
Boing Boing, Dosh

eAcademy) M/dia - Exar< Dosh)
Collaborative Tools Social Bookmarking or
(e.g. Zimbra, zoho, Tagging (e.g. Digg,
Google) Reddit, del.icio.us)
Video Sharing

(e.g. YouTube, Kyte)

FUENTE: Innovation Pei (s.f.)

Las redes sociales estan definidas como estructuras formadas por individuos u
organizaciones llamados nodos, conectados entre si por una o varios tipos de relaciones
como de amistad, parentesco, interés comun, intercambio financiero, desagrado,
relaciones sexuales o relaciones de creencias, conocimiento o prestigio (Wasserman y
Faust, 1994). Estos entornos digitales permiten a los usuarios disefiar y visualizar sus
perfiles a partir de diversas acciones entre ellas compartir fotos, eventos, u otro tipo de

contenidos.
El origen de las redes sociales remonta a 1995, cuando Randy Conrads crea el sitio web

www.classmates.com con el fin de que la gente pueda recuperar o mantener el contacto

con antiguos compaiieros de colegio o universidad, entre otros. Aunque otras fuentes,
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remontan su origen a 1926 cuando el hiingaro Frigyes Karinthy desarrolla la teoria de
los 6 grados de separacion, una hipdtesis que intenta probar que toda la gente del planeta
esta conectado a través de un maximo de 6 personas (San Millan Fernandez, Medrano
Garcia y Blanco Jiménez, 2008). Mas tarde, a partir del afo 2002, aparecieron los
primeros sitios web promocionando las redes de circulos de amigos. En la figura 4,
podemos ver una linea del tiempo con muchas de las redes sociales que han existido o
que existen actualmente. Ademas, mas adelante en la elaboracion de un social media plan
para empresas, explicaremos con mas detalle las caracteristicas de las redes sociales mas

populares entre los usuarios espafioles.

Figura 4. Linea de tiempo de las redes sociales
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FUENTE: Gonzalez (2015)

Como vemos en esta figura, la popularidad de las redes sociales ha evolucionado
rapidamente en los ultimos afios. Hoy en dia contamos con mas de 200 redes sociales con
millones de usuarios, y cada una de ellas tiene un tipo concreto de comparticion y difusion
de contenidos. Segun un ranking realizado por Statista en abril del afio pasado (2018),
Facebook es la red social mas popular a nivel mundial con 2.234 millones de usuarios
activos ese mes. Por otro lado, un estudio realizado por el Interactive Advertising Bureau
de Espafia (2018), desveld que un 85% de los internautas espafioles de entre 16 y 65 afios
utilizan redes sociales, lo que representa mas de 25.5 millones de usuarios en nuestro pais

en 2018.
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Esta popularidad de las redes sociales ha incitado a que muchas companias abran un perfil

en estos sitios web y desarrollen un plan de social media marketing.

Definimos el social media marketing, o marketing en redes sociales, como “una de las
herramientas del marketing online con el que se busca conseguir la comunicacion de una
marca, servicio o producto mediante la utilizacion de redes sociales como Facebook o
MySpace, de paginas web participativas como Flickr o Twitter, y también de los mundos

virtuales 3D como Second Life” (San Millan Fernandez et al, 2008).

A pesar de que el Social media marketing comenz6 siendo una herramienta opcional para
captar la atencion en el mundo online de los consumidores. Hoy en dia, el uso de las redes
sociales por las empresas, se ha convertido en algo esencial para aprovechar cualquier
oportunidad de negocio y mejorar la relacion y el contacto con el cliente. Un estudio
muestra que la publicidad mas personalizada en redes sociales es bien recibida por los
usuarios. Ademas, suele cumplir con las expectativas de los usuarios sin interrumpir sus
actividades diarias en las mismas (IAB, 2018). Ademas, para un 57% de los usuarios, las
redes sociales son una fuente de informacion mas, y es por eso que participan de manera
mas activa. “La mitad de estos usuarios también declara que las redes sociales han

influido alguna vez en el proceso de compra de un producto o servicio” (IAB, 2018).

En resumen, el social media marketing puede llevarse a cabo por empresas de todos los
sectores para aumentar las ventas y la fidelizacion de la marca. Actualmente, el sector de
restauracion es uno de los mas activos en redes sociales. Se estima que un 90% de
restaurantes tiene presencia en social media pero solo un 40% de ellos llevan a cabo una
estrategia (Soria, 2017). Por esta razon, a la hora de estudiar nuestro caso practico, nos
centraremos en el plan de social media de McDonald’s, una de las cadenas de
restauracion mas grandes en todo el mundo y populares en el sector espafiol, pero que

todavia no tiene una estrategia definida en el Social Media.
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3.2. La implantacion de las redes sociales en una empresa

Antes de lanzarse al mundo de las redes sociales y elaborar un plan de social media
marketing, es muy importante tomar decisiones acertadas aprovechando los componentes

del marketing mix, ademas de otras herramientas, para desarrollar una estrategia exitosa.

3.2.1.Las 4P’s del social media marketing

El marketing mix fue desarrollado por E. Jerome McCarthy en 1960 para ayudar tanto
a profesionales como a todo tipo de negocios a administrar los 4 aspectos mas importantes
de marketing llamados las 4Ps: producto (product), precio (price), promocion
(promotion) y distribucion (place). Este conjunto de herramientas, tan basico y altamente
reconocido a nivel mundial, debe estar presente en cualquier campafa de un producto o
servicio ya que incluye todos los componentes que la empresa necesita para influenciar
en la demanda del mismo (Kotler y Armstrong, 2008). Partiendo de este modelo, las
empresas analizan y deciden qué producto o servicio van a ofrecer a un determinado
publico objetivo, a qué precio van a vender ese producto y qué tipo de canales de

distribucion y tacticas de comunicacion van a usar para promocionar el producto.

A pesar de que el marketing mix tradicional sigue estando en el corazén de la estrategia
de muchas empresas, hoy en dia se enfrenta a grandes desafios provocados por la
revolucion digital. Social media marketing viene de la mano de una version mejorada y
mas actualizada de las 4Ps centrada mas en el consumidor. Idris Mootee es el creador del
nuevo modelo de las 4Ps del marketing interactivo o digital que no sustituye, si no

complementa, a las 4Ps del marketing tradicional.

Entre estas variables encontramos: personalizacién (personalization), participacién
(participation), persona a persona (peer-to-peer) y predicciones (predictive modelling),
las cuales responden a los cambios cruciales que estan surgiendo en el e-commerce, el
servicio al cliente y el uso de las redes sociales. Ademas, Moote destaca que el “marketing
de hoy esta guiado por las conversaciones, impulsado por las redes sociales, habilitado

por la tecnologia y marcado por una gran densidad de informacion” (Colvée, 2013). A
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continuacion, vamos a describir mas en profundidad estas variables y el puesto que

ocupan las redes sociales en cada una de ellas.

e Personalizacion

La personalizacion de la oferta de servicio es la capacidad de la empresa para disefiar
productos o servicios, a través de Internet y, sobre todo, de las redes sociales, adaptados
a las necesidades de sus clientes (Colvée, 2013). Cada cliente tiene unas necesidades
especificas que difieren de las de otros usuarios. No todos los usuarios quieren recibir el
mismo tipo de informacion sobre los mismos productos, si no buscan productos y

anuncios personalizados acorde con sus propias necesidades.

La clave de la personalizacion es la capacidad de la empresa para escuchar a los
consumidores, quienes participan activamente en todo el proceso de la elaboracion del
producto desde su produccion hasta su disefio (Colvée, 2013). Las redes sociales juegan
un rol muy importante en esta fase, ya que permiten conseguir y almacenar datos muy
importantes de los usuarios sobre estos productos. En estas plataformas, los clientes hacen
comentarios sobre las marcas y sus productos, ademas de expresar los cambios que
quieren y que necesitan. Estos medios sociales facilitan el andlisis del comportamiento

de los usuarios lo que nos ayuda a mantener con ellos unas relaciones mas personalizadas.

* Participacion

La participacién del cliente consiste en crear comunidades, en este caso en las redes
sociales, donde los consumidores participan y entablan conversaciones los unos con los
otros. Esta herramienta del marketing digital involucra directamente a los usuarios para
hacer realidad el concepto de co-creacion de valor. Esta variable consigue que todos los
usuarios opinen y contribuyen de manera individual sin ninguna restriccion (Colvée,

2013).
Las redes sociales son elementos esenciales, ya que los consumidores comparten con sus

comunidades las experiencias y recomendaciones, tanto positivas como negativas, que

tienen sobre determinados productos. Estas comunidades, al ser externas a las empresas,
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hace que sean mucho mas fiables y creibles. Un estudio realizado por IAB (2018) revela

que para un 27% de los usuarios un perfil en redes sociales es sindnimo de confianza.

e Persona a Persona

El peer-to-peer es la capacidad de contar con una amplia base de clientes fieles a la marca
gracias a una comunidad online. Es la herramienta mas innovadora de las 4Ps, donde las
redes sociales son las protagonistas ya que nos proporcionan un nimero elevado de

seguidores y fans de nuestra marca (Colvée, 2013).

Como hemos mencionado anteriormente, los wusuarios confian mas en las
recomendaciones que hacen sus similares que en las recomendaciones que hacen las
propias empresas. Ademas, el persona-a-persona se caracteriza por tener un impacto
instantaneo y mucho mas expresivo. Marcas, como por ejemplo McDonald’s, disponen
de una pagina en Facebook donde publican novedades sobre sus productos o promociones
y cuentan con miles de seguidores, en este caso 79 millones de personas (McDonald’s,

2019), que comentan sobre ellos.

e Predicciones

“El predictive modelling se caracteriza por la posibilidad de poder descubrir, conocer,
seguir, estudiar y predecir el comportamiento de nuestros clientes” (Colvée, 2013). Las
predicciones analizan todos los datos cuantitativos almacenados en nuestra empresa para

identificar y captar esos clientes.
Todas las acciones realizadas en estos medios sociales son medibles, lo que significa que

sabremos el impacto que tienen estas iniciativas en nuestros usuarios, ddndonos a su vez

una idea sobre la direccion en la que estamos avanzando y donde podemos mejorar.
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Matriz 1. Las 4 P's del social media marketing

Personalizacion

eAdaptacion de los
productos acorde
con las
necesidades de
cada cliente

Predicciones

¢ Capacidad de
seguimiento para
predecir futuros
comportamientos

Participacion

eCreacion de
comunidades
donde los
usuarios
comparten
experiencias

Personaa
persona

® Intercambio
directo de
informacion entre
los clientes

FUENTE: elaboracion propia

3.2.2.Las 5C’s de social media

Por otro lado, con la aparicion de la web 2.0 y el éxito de los medios sociales, también se
proponen otros esquemas para desarrollar el social media marketing, como el de las 5 C’s
que facilitan la consecucion de fans y seguidores. A continuacion, explicaremos lo que
simbolizan cada una de estas 5 C’s, y veremos como muchos de estos términos ya los

hemos mencionado anteriormente con el nuevo modelo de las 4P’s.
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o Comunidad.

Las redes sociales son lugares digitales, donde grupos de personas con intereses similares
se unen para formar una comunidad online y asi interactuar y compartir experiencias los
unos con los otros, sin importar las barreras geograficas (Dean, 2011). Identificar las
comunidades donde tus consumidores participan activamente te permite interactuar con

ellos de una manera mas personalizada y unica.

o Contribucion

Las empresas publican contenido original en las redes sociales. Este contenido es la base
de las conversaciones que tienen los usuarios en estas comunidades digitales. Este
contenido, sobre productos, servicios, tecnologias y hasta nuevas marcas, tiene que ser de

calidad y original para generar interacciones.

o Conversacion

Con el fin de aprovechar al méximo el social media marketing, las conversaciones en las
que formes parte deben crear conciencia sobre tu marca y generar confianza dentro de
esas redes sociales, ademds de fomentar lealtad en los seguidores y en los clientes
potenciales (Dean, 2011). Para poder triunfar en las redes sociales, las marcas tienen que

responder a los usuarios instantdneamente, lo cual llevara a nuevas conversaciones.

o Comentarios

Una de las claves del social media marketing es escuchar lo que quieren y buscan los
consumidores. Para ello, conviene leer muy atentamente los comentarios que estos
publican en las redes sociales, mas concretamente en perfiles personales, paginas
corporativas o eventos. Estos comentarios contienen todo tipo de informacioén necesaria

para elaborar una estrategia y conseguir ventaja competitiva.
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o Colaboracion

La mejor forma de asegurar que los consumidores compren nuestros productos o servicios
es involucrarles de pleno en el ciclo de vida del desarrollo del producto. En las redes
sociales, los consumidores comparten opiniones y recomendaciones sobre cambios que
podemos y debemos realizar en ciertos productos (Dean, 2011). De esta manera, los
consumidores se sienten parte del proceso. Otra caracteristica de este tipo de comunidades
online es que ademas de permitir a los consumidores colaborar con las mismas empresas,

los miembros también se apoyan entre si.

3.2.3.Social media login

Por ultimo, pero no menos importante, conviene explicar el significado de social media
login y la ventaja competitiva que nos puede aportar a la hora de elaborar e implementar

nuestra estrategia en redes sociales, como en la consecucion de nuestros objetivos.

Social media login permite a los consumidores registrarse e iniciar sesion en paginas web
o aplicaciones moéviles de manera rapida y eficaz utilizando cuentas ya existentes en
determinadas redes sociales. La autentificacion de identidades con social login hace que
los procesos sean mas cortos y mas fluidos, ya que los usuarios dan permiso a las marcas
para acceder a grandes bases de datos almacenados en sus perfiles sociales, incluyendo
intereses, relaciones, ubicaciones y preferencias de medios (Gigya, 2015). A través de
este proceso analitico, las empresas obtienen un perfil completo del usuario, que a su vez

servird para hacer recomendaciones acordes con sus gustos y preferencias.

Una de las principales caracteristicas de este tipo de conectores sociales es que es un
software de un tercero sujeto a sus propias condiciones, las cuales varian activamente.
Conviene a las empresas revisar periddicamente estas condiciones, ya que son las
responsables de asegurar que la informacion recogida sobre sus usuarios en cuanto en
cuanto al email, los likes, la edad y lugar de residencia, entre otros, sea completamente
privada. Las empresas tienen que ser muy precavidas con este tipo de informacién, ya
que tienen que asegurarse que los datos que solicitan, para la finalidad del registro que

buscan, no sean altamente excesivos. Ademas, tienen la obligacion de informar
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correctamente a cada usuario sobre la politica de privacidad aplicable, solicitando en

muchos casos el consentimiento del mismo (IAB, s.f.)

Pero ;por qué debemos sacar partido a estos codigos informaticos? Coémo social media
marketing gira en torno a sus consumidores y/o usuarios, con el fin de que no abandonen
los medios sociales y les den el méximo uso y provecho, social media login permite:

o Abhorrar tiempo, ya que los usuarios no tienen que rellenar nuevos formularios al

darse de alta y crear nuevos perfiles, sino que directamente se usa la informacion
proporcionada en otras redes sociales.

o Mantener un mismo nombre de usuario y contrasefia. Ya no tenemos distintos

usuarios y contrasefias para distintas cuentas, sino que usamos el mismo para
varias redes.

o Compartir informacidon de manera facil y rapida con sus amigos en redes sociales.

3.3. Social media marketing en la practica

Social media marketing conecta consumidores y audiencias a empresas que comparten
los mismos deseos y valores. Aunque el marketing en redes sociales es un servicio
gratuito, para que una empresa promocione y desarrolle el reconocimiento de su marca,
la tnica manera de obtener grandes beneficios es elaborar un social media plan que
esquematice todo lo que la compania quiere lograr. Desarrollar una estrategia, antes de
precipitarse al uso de las redes sociales, es esencial tanto para grandes y medianas

empresas como McDonald’s, como para las pequefias y sin animo de lucro.

Sin embargo, este tipo de marketing todavia se encuentra en la etapa de desarrollo y
maduracion, por lo que no aun no existe un plan de social media especifico al que las
empresas tengan que aferrarse. Muchos profesionales, entre ellos Suyeoka, un profesional
de publicidad y marketing con amplia experiencia en campanas de marketing en redes
sociales para grandes y pequefias empresas, opinan que el primer paso, y el mas
importante para un plan de marketing en redes sociales es describir los objetivos
(Bandyopadhyay, 2016). Elaborar un plan, no solo ayuda a evitar perder el tiempo, sino

también a reducir costes y obtener mayores beneficios.
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3.3.1.Establecer los objetivos

Hechas las consideraciones anteriores, la primera etapa del social media plan consiste en
fijar uno o varios objetivos que buscamos alcanzar con el uso de las redes sociales. Para
ello, antes de definirlos, conviene estudiar el entorno en el que nos encontramos. Existen
varios tipos de analisis de situacion, siendo el analisis DAFO el mas completo y popular
en el mundo del marketing. La matriz DAFO nos ayuda a conocer la situacion real en la
que se encuentra una organizacion, empresa o proyecto, analizando tanto los factores

internos como los externos para planear una estrategia de futuro factible (Mendiola, s.f.).

En primer lugar, debemos tener en cuenta los factores internos a la organizacion, es decir
cuales son nuestras debilidades y fortalezas, y cdémo podemos sacarles partido. Por un
lado, las debilidades son todos aquellos productos, recursos, o habilidades que la empresa
ya dispone pero que suponen una barrera para la consecucion de sus objetivos (Mendiola,
s.f.). En este caso, habria que tener en cuenta qué estamos haciendo mal, qué podemos
evitar y qué hay que mejorar. Por otro lado, las fortalezas consisten en todos aquellos
factores favorables que dispone la empresa y que suponen una ventaja competitiva. Estos
puntos positivos diferencian a la marca y hacen que esta se situé un paso por delante de
sus competidores. En este caso, las empresas deberian sacar partido a estos recursos, que

funcionan tan bien en la organizacion, e intentar adaptarlos a las redes sociales.

Ademas, analizar la situacion también conlleva a estudiar todos los factores externos que
afectan el curso que toman nuestras estrategias y decisiones. Por un lado, tenemos nuevas
oportunidades, mucho mads rentables, que surgen en el entorno y pueden ser aprovechadas
al maximo. En este caso, la web 2.0 ha dado juego al surgimiento de las redes sociales
que ofrecen campafias y productos mas personalizadas acorde con las necesidades
especificas de cada consumidor. Por otro lado, también tenemos que tener en cuentas las
amenazas u obstaculos que puedan surgir, ya que pueden limitar e impedir la realizacion

de ciertas actividades.
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Matriz 2. Analisis DAFO

Fortalezas / Debilidades \

eAmplio conocimiento del eDesconocimiento del uso de
mercado las redes sociales
eVariedad de recursos tanto a eBarreras a la hora de
nivel informatico como convencer
profesional *No disponer de Community
eGran numero de usuarios Managers
activos en las redes sociales *No disponer de las
herramientas informaticas
adecuadas

/ Oportunidades \ / Amenazas \

eMayor alcance geograficoy a eAparicion de nuevas redes
todas las audiencias donde no tengamos
eMayo difusién de contenidos presenciay que pudieran

eAmpliar presencia en nuevas ocasionar la m|graC|én de
redes sociales que puedan nuestros usuarios a ellas
surgir eEstrategias de los

eUsar las redes sociales para competidores que puedan
promocionar productos, afectarnos de manera directa

descuentos o promociones *Pérdida de confianza

Q/Iés rapido y barato / K /

FUENTE: elaboracion propia, adaptacion de Comenzando de Cero (2013)

Una vez analizada la situacion de nuestra compaiia, hay que repetir este mismo proceso,
pero enfocandolo a nuestros principales competidores. El analisis de la competencia es
casi tan esencial como el analisis de la propia compaifiia, ya que nos puede guiar y
proporcionar conocimientos importantes y veridicos sobre la efectividad que tienen
ciertos medios o estrategias en el mercado. Nos interesa saber varias cosas sobre estos
competidores: qué canales utiliza y en cuales desempefia mas esfuerzos; cual es el grado
de interaccion y sentimiento de su publico y como responden los usuarios en las redes
sociales; qué tipo de reputacion han conseguido por sus interacciones y si lo comentarios
positivos superan a los negativos; y, por ultimo, qué tipo de estrategia utilizan en cuanto

al tiempo que dedican y al contenido que publican (Mendiola, s.f.). Seguir de cerca a la
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competencia es indispensable, pero hay que asegurarse de que la informacion obtenida

sea util y valida.

Ahora es cuando tenemos que establecer los objetivos que queremos perseguir, es decir,
todos aquellos elementos medibles que nos permiten alcanzar el fin al que queremos
llegar con este plan de marketing. Segiin Carlos Mendiola (s.f.), “un objetivo es un
elemento especifico (generalmente varios) que posee valor y puede ser medido de forma
cuantitativa o cualitativa, basado en un término temporal y finito relacionado a cualquier
aspecto incluido en social media”. Estos objetivos pueden variar. Muchas empresas tienen
las mismas intenciones como son: aumentar las ventas y la participacion en el mercado,
retener a consumidores actuales, construir una base sélida de clientes, crear una imagen
de marca y mejorar la lealtad del consumidor (Bandyopadhyay, 2016). Asimismo, otros
expertos agrupan los objetivos del Social Media en 3 categorias principales, ilustradas en

el siguiente cuadro:

Tabla 5. Fusion de objetivos generales con los del Social Media marketing

Las metas del Social media marketing

Objetivos generales

Aprovechar nuevas
posibilidades de desarrollo de
negocio

Incrementar el trafico web y las
conversiones

Aumentar la presencia online

Aumentar las ventas y
participacion en el mercado

Crear conciencia de los productos
y servicios en existentes y nuevos
usuarios

Nuevos contenidos que ofrezcan una
experiencia diferencial

Retener a los consumidores

Proporcionar un servicio al
cliente mas personalizado

Fortalecer las relaciones con los
clientes gracias a la directa
interaccion con ellos

Obtener y considerar las
recomendaciones y opiniones que
los usuarios publican en redes
sociales

Construir una base solida de
clientes

Incrementar el reconocimiento
de la marca con nuevos canales

Crear conciencia de productos y
servicios en nuevos usuarios

Crear y reforzar una imagen
de marca

Incrementar la comunicacion con
usuarios, partners, proveedores,

etc.
Trasmitir un posicionamiento
diferencial y de vanguardia

Incrementar la lealtad del
consumidor

Fortalecer las relaciones con los
clientes gracias a la interaccion
con ellos

Proporcionar un servicio al
cliente mas personalizado

Obtener y considerar las

los usuarios publican en redes
sociales

FUENTE: elaboracion propia adaptado de Bandyopadhyay, (2016)

Gracias al cuadro anterior, vemos que los objetivos de hoy se apoyan en el uso del Social
Media y buscan ante todo incrementar el trafico al sitio web para, por un lado, obtener
una base de datos mas extensa de los usuarios y por otro, mejorar el posicionamiento en

motores de busqueda con el fin de fortalecer el reconocimiento de marca. Estos objetivos,
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al ser inteligentes y eficaces, les llamamos SMART (specific, measurable, achievable,
realistic y time-bound). Son muy especificos y concretos, son medibles para poder
analizar las estrategias, son ambiciosos y alcanzables que pueden sufrir cambios, son
realistas ya que se encuentran dentro de nuestras probabilidades y tienen que estar
definidos en el tiempo (Martinez, 2015). Una vez definidos estos objetivos SMART, hay

que estudiar cémo llegar hasta ellos.

3.3.2.Establecer una estrategia

El segundo paso del social media plan es definir la estrategia. En Investopedia, James
Chen (2018) define la estrategia de marketing como “el plan de juego general de una
empresa para llegar a personas y convertirlas en clientes de sus productos o servicios. La
estrategia contiene la propuesta de valor de la empresa, los mensajes clave a comunicar,

la informacion sobre el publico objetivo y otros elementos de alto nivel.”

Carlos Mendiola (s.f.) define la estrategia como “la planificacién anticipada de las
posibles acciones, que, en su conjunto, van a ayudar a cumplir los objetivos y por tanto
las metas”. Sin los objetivos, es imposible definir una estrategia, de ahi que el primer paso

sea el mas importante de todo el plan.

En primer lugar, las empresas tienen que definir a qué publico objetivo pretenden
alcanzar. Tienen que tener un conocimiento muy amplio sobre las comunidades en las
que se rodean y sobre el tipo de perfiles y segmentos que existen en cada una ellas. Los
clientes son la base del éxito, es por eso que resulta importantisimo identificarlos para

poder satisfacer sus necesidades mientras se les proporciona una experiencia distinta.

Una vez identificamos a nuestros clientes potenciales, conviene definir cuéles son las
herramientas que vamos a utilizar para llegar a ellos, es decir el tipo de canales y
plataformas, y qué acciones vamos a realizar en cada una de ellas. Entre estas acciones
tenemos: la creacion de un blog, seleccion del tipo de redes sociales en las que queremos
crear nuestros perfiles, el tipo de contenido que queremos publicar, etc. (EOSA, s.f.). Hay
que tener en cuenta que cada plataforma suele tener un objetivo y publico distinto, por lo

que conviene identificarlos para poder adaptar nuestro contenido a cada red social.
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3.3.3.Plan de accion

Una vez tenemos los distintos objetivos y estrategias a seguir, procedemos a elaborar un
plan de accioén, es decir el camino que vamos a seguir para lograr nuestras metas. Su
finalidad es aplicar nuestros deseos al mundo real. Sobre el papel indicaremos que
acciones llevaremos a cabo en un periodo de tiempo determinado. Ademads, antes de
ejecutar estas acciones, hay que asegurase de que tengamos todas las herramientas

necesarias y los recursos humanos y financieros suficientes.

Elaborar un plan de accion es la mejor forma de que nuestros objetivos se cumplan, ya
que nos sirve de guia y brinda una estructura a nuestro proyecto mientras ahorramos
tiempo y dinero. Ademas, un plan de accidon nos ayuda a conseguir una presencia
constante en redes sociales gracias a la distribucion de las distintas campaiias a lo largo
del afio. Es una forma eficaz de planificar nuestro presupuesto ya que podemos estimar

los costes de cada una de nuestras ideas con antelacion (Jiménez Vida, s.f.).

En todo caso, en un plan de accidén no pueden faltar las plataformas que vamos a utilizar,

asi como el tipo de contenido que vamos a publicar con las fechas correspondientes.

Cada red social presenta una forma distinta de conversar y relacionarse, por lo que el tipo
de comparticion y difusion de contenidos va a variar de una a otra. Existen dos categorias
segun objetivo y tematica: las redes sociales verticales, que siguen un tema super
especifico como LinkedIn, y las horizontales, que son mas generalistas dirigidas a todo
tipo de usuarios como Facebook (EOSA, s.f.). Hoy en dia, existen cientos de redes
sociales, por lo que hay que escoger estratégicamente donde vamos a participar, en
funcién de donde se genera mas trafico y donde las posibilidades de negocio sean mas
elevadas. Aqui tenemos las mas populares y el tipo de contenido que podemos crear en

ellas.

* Facebook

Facebook es la red social mas antigua y popular del momento, que cuenta con mas de

2100 millones de usuarios por todo el mundo (Hootsuite y We Are Social, 2019). Su
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esencia es conectar a personas con personas, desde familiares y amigos hasta socios de
negocios y demds (Rubin, 2018). En ella, los usuarios comparten todo tipo de
informacion: datos personales, imagenes, videos, textos, eventos a los que van a asistir,
enlaces, intereses, etc. La lista de cosas que se pueden hacer en esta plataforma es
interminable y no cesa de aumentar con el surgimiento de nuevos competidores. Los
usuarios crean sus propios perfiles y deciden qué tipo de informacién quieren compartir
con sus ‘amigos’ y con el resto del publico, ademas de escoger las paginas a las que

quieren seguir y convertirse en fans.

Es una red muy atractiva para todo el mundo, incluso para todo tipo de empresas, ya que
es gratuita y muy facil de usar. A pesar de que esta principalmente orientado a personas,
las paginas de Facebook son muy utilizadas por empresas para darse a conocer y atraer a
nuevos usuarios, fortalecer las relaciones con los ya existentes e incrementar el trafico a

su pagina web (Lara-Fernandez et al, 2018).

Hay que tener en cuenta que Facebook es conocida al 100% por todos los profesionales
y es usada por un 78% (IAB, 2018). Tener una pagina en Facebook es muy beneficioso y
rentable si lo que buscas es captar la atencién de nuevos usuarios con publicaciones muy
visuales, y es idoneo para conversar con ellos instantaneamente. Estas paginas deberian
incluir sobre todo posts sobre proximos eventos y promociones de venta. Ademas, es muy
importante incluir en la bibliografia una lista de toda la informacién relevante de la
empresa como: el nombre completo, la direccidn, teléfono de contacto, horario y el link
a la pagina web corporativa. Facebook es un actor esencial en el plan de Social Media de
cualquier empresa. En el siguiente cuadro vemos qué acciones se necesitan implementar

en Facebook para conseguir cada uno de nuestros objetivos:

Tabla 6. Consecucion de objetivos con Facebook

productos o servicio,
eventos y
promociones

hashtags para
incrementar la
visibilidad

paginas; afiadir
amigos; agradecer a
los usuarios su
engagement en 10s
posts

productos/servicios;
links directos a la
pagina de atencion al
cliente

Objetivo Crear conciencia de Incrementar Fortalecer las Proporcionar una Obtener
productos y servicios | conciencia de la relaciones con los atencion al cliente feedback por
marca y usuarios diferencial parte de los
conseguir buena usuarios
reputacion
Accion en Publicar informacién/ | Compartir posts Comentar, ‘likear’ y Publicar informacion Preguntar a los
Facebook fotos/videos de antiguos y usar compartir posts o util y consejos sobre usuarios sus

opiniones y
experiencias;
Dejar que estos
comenten
libremente

FUENTE: elaboracion propia adaptado de Bandyopadhyay (2016)
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e  Twitter

Twitter es la red social del microblogging y cuenta actualmente con unos 320 millones
de usuarios (Hootsuite y We Are Social, 2019). Permite compartir breves mensajes de
texto de unos 280 caracteres llamados tweets. A pesar de que hace unos anos estaba entre
el top 3 de las redes mas utilizadas por los internautas, hoy en dia, es la red social que
mayor tasa de abandono tiene, un 8% para ser exactos (Statista, 2019a). De ahi que hayan

incrementado el limite de caracteres de 140 a 280.

Esta red social es el destino ideal para descubrir lo que estd pasando en la actualidad.
Estos tweets, que tanto individuos y famosos como empresas publican, pueden contener
enlaces, imagenes o clips de videos que se muestran en la pagina principal del usuario,

como en la web oficial y en aplicaciones externas (Lara-Fernandez et al, 2018).

Twitter se caracteriza por el impacto instantdneo que tiene en sus usuarios, de ahi que las
empresas lo usen para promocionar eventos o productos/servicios que estan sucediendo
en este mismo momento. Twittear activamente permite a los usuarios estar siempre
informados de todo tipo de novedades; las empresas se mantienen siempre en la mente
del consumidor y dejan que se involucren y formen parte del proceso (Bandyopadhyay,

2016).

En el siguiente cuadro vemos qué acciones se necesitan implementar en Twitter para

cumplir nuestros objetivos:

Tabla 7. Consecucion de objetivos con Twitter

sobre nuevos
lanzamientos de
productos/
servicios; y
promociones que
estan surgiendo
en este mismo
instante

hashtags para
incrementar la
visibilidad

likear posts de
otros usuarios;
agradecer a los
usuarios por su
participacion en
los eventos

Objetivo Crear conciencia Incrementar Fortalecer las Proporcionar una Obtener feedback por
de productos y conciencia de la relaciones con atencion al cliente parte de los usuarios
servicios marca y los usuarios diferencial

conseguir buena

reputacion
Accién en Twittear Re twittear tweets | Comentar, Twittear links que Pedir a los usuarios
Twitter regularmente antiguos y usar retwittear y llevan directamente a la | que twitteen sus

pagina corporativa de
la empresa/atencion al
cliente; aconsejar sobre
productos/servicios;

opiniones y
experiencias que
tienen con el uso de
nuestros productos.

FUENTE: elaboracion propia adaptado de Bandyopadhyay (2016)
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* [Instagram

A pesar de que Instagram es una de las redes social mas recientes del mercado,
actualmente cuenta con mas de 1000 millones de usuarios activos, un nimero que no para
de crecer (Hootsuite & We Are Social, 2019). Esta red social permite a los usuarios
compartir fotos y videos muy breves con sus amigos o con toda la comunidad de
Instagram, segun ellos decidan. Cuanto mas visual y atractivo sea el contenido, mejor,
por eso esta plataforma permite aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, cambios
de luz, ademas de afiadir comentarios y hashtags a las fotos (Lara-Fernandez et al, 2018).
Esta red social es ideal cuando tratamos de promocionar nuevos productos o servicios

dirigidos a una comunidad mas juvenil.

Instagram empez6 siendo una red social muy personal. Sin embargo, hoy en dia se ha
convertido en una plataforma donde las marcas humanizan su contenido, reclutan nuevos
talentos, muestran sus productos e inspiran a su audiencia. Los usuarios de Instagram no
estan solo activos, estin muy comprometidos con aquellos usuarios a los que siguen y

aquellas publicaciones que likean y comentan (Collins, n.f.).

A diferencia de otras redes sociales, las marcas pueden usar Instagram de forma orgénica,
sin tener que pagar grandes sumas de dinero a cambio de publicidad. Esta red social
cuenta con varias herramientas como las ‘stories’ o los ‘influencers’ para mejorar la

experiencia online de sus consumidores.

En el siguiente cuadro vemos qué acciones se necesitan implementar en Instagram para

cumplir nuestros objetivos:

Tabla 8. Consecucion de objetivos con Instagram

productos o
servicios, publicar
stories donde
aparecen los
eventos y gente
usando los
productos

usar hashtags para
incrementar la
visibilidad de
nuestros posts

posts de otros
usuarios;
agradecer a los
usuarios por su
participacion en
los eventos

instrucciones y
consejos de como
usar los productos;
incluir links que
llevan a la pagina
web corporativa o a
atencion al cliente

Objetivo Crear conciencia Incrementar Fortalecer las Proporcionar una Obtener feedback por
de productos y conciencia de la relaciones con atencion al cliente parte de los usuarios
servicios marca y conseguir | los usuarios diferencial

buena reputacion
Accién en Publicar Ver donde nos Comentar, likear | Publicar fotos y Pedir a los usuarios
Instagram fotos/videos de han etiquetado; y compartir videos con que compartan sus

experiencias y
opiniones sobre
nuestra marca con
otros usuarios

FUENTE: elaboracion propia adaptado de Bandyopadhyay (2016)
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¢ LinkedIn

LinkedIn es un claro ejemplo de red social vertical. Es la mayor red profesional del mundo
orientada unicamente al mundo laboral, donde grupos de profesionales se comunican
entre si. Las empresas recurren a LinkedIn para conectar con proveedores, profesionales

de la industria, clientes potenciales y posibles empleados (Bandyopadhyay, 2016).

Muchas empresas cuentan con un perfil profesional en LinkedIn para llamar la atencion
de los usuarios con anuncios publicitarios generados de manera mas dindmica y
personalizada llamados dynamic ads o display ads. Ademas, es una forma de aumentar la
visibilidad de la marca ofreciendo a los usuarios informacion valiosa sobre la mision y
vision de la compaiiia y sobre el tipo de empleados que trabajan ahi, ademéas de generar
contactos estratégicos. En el siguiente cuadro vemos qué acciones se necesitan

implementar en LinkedIn para cumplir nuestros objetivos:

Tabla 9. Consecucion de objetivos con LinkedIn

Objetivo Crear conciencia Incrementar Fortalecer las Proporcionar una Obtener feedback por
de productos y conciencia de la relaciones con los | atencion al cliente parte de los usuarios
servicios marca y conseguir | usuarios diferencial

buena reputacion

Accion en Crear paginas Pedir a los Empezar Incluir links a la Pedir a los usuarios

LinkedIn corporativas; empleados que conversaciones pagina web que compartan
enumerar incluyan el perfil en grupos corporativa sus opiniones sobre

informacion de la empresa en existentes; crear como es trabajar en
importante de la sus CV nuevos grupos nuestra compaiiia o
compaiiia; para que los sobre nuestros
describir clientes productos o servicios
productos/ interactien

servicios; anunciar
puestos vacantes
FUENTE: elaboracion propia adaptado de Bandyopadhyay, 2016

* Snapchat

Snapchat es una de las redes sociales mas populares del momento entre los adolescentes
y compite muy de cerca con Instagram. Esta red social permite a los usuarios mandar
fotos o videos de unos 10 segundos a una red de amigos mas exclusiva. Los usuarios se
ven atraidos por la desaparicion de estos mensajes una vez abiertos, y por la sensacion de
comunicacion sincera y auténtica que aportan. Segin HubSpot, més de 2,5 billones de
Snaps se envian a diario y Snapchat cuenta hoy en dia con unos 158 millones de usuarios

activos (Oetting, n.d.).
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Esta red social parece ser la herramienta perfecta a la hora de ofrecer a los consumidores
una experiencia unica que no podran encontrar en ninguna otra plataforma. Las empresas
promocionan sus marcas y productos a través de anuncios pagados en la aplicaciéon moévil,
o bien a través de filtros personalizados con sus logos. Tienen que asegurarse de que su
contenido sea divertido y muy interactivo, cuanto mas profesional y serio sea, menos

éxito tendra tu marca.

Una vez estudiadas las ventajas y desventajas de cada red social, y el tipo de contenido
que vamos a difundir en cada una de ellas, hay que definir la frecuencia con la que vamos
a publicar ese contenido. Es vital tener un calendario de publicaciones al menos un mes
por adelantado, y realizar publicaciones una vez al dia o cada dos dias También hay que
tener en cuenta que cada red social responde a dindmicas y horarios diferentes, por lo que
conviene saber las horas clave donde se registra mas trafico para asi obtener un mayor
nimero de interacciones (Gen XXI, 2014). Por consiguiente, para tener €xito en redes
sociales, la presencia de la marca tiene de ser activa y contaste, siempre y cuando no
agobiemos al usuario con mucho contenido o informacion. Cuanto mas expuesto esté a
nuestra marca, mas posibilidades hay de que se canse y desarrolle sentimientos negativos

hacia ella.

3.3.4.Medicion de resultados

La tultima fase de nuestro plan de social media es la medicion de resultados, también
llamado social analytics. Para ello, hay que definir una serie de métricas e indicadores,
llamados Key Performance Indicators (KPIs), que evalian el rendimiento de nuestro plan
de contenidos y nos ayudan a decidir qué acciones conviene mantener o cesar en funcion
de nuestros objetivos y del impacto que tengan en el negocio. Dividiremos estos KPIs
segun el tipo de objetivo, desde los mas generales hasta los mas complejos, con el fin
estudiar y controlar mejor los resultados. Ademas, para sacar partido a todos estos datos,
es fundamental apoyarse también en “el social listening que nos ayudara a identificar
comentarios, conversaciones, opiniones, preferencias, datos de competidores o de los
lideres de la industria, con el fin de medir el rendimiento de una marca a partir lo que

dicen las personas en los medios sociales” (Artyco, 2016).

42



En primer lugar, todo profesional del marketing empezara por analizar aquellas métricas

mas faciles de monitorizar relacionadas con el conocimiento de la marca.

Tabla 10. Métricas de visibilidad

Indicador Definicion Ventajas Limitaciones
Impresiones N° de veces que nuestro Publicaciones con muchas Una persona puede tener varias
contenido es mostrado impresiones son mas impresiones de un mismo

propensas a ser vistas por mas | contenido
usuarios
Alcance N° total de personas que ven | Mide nuestro publico certeroy | No todos los usuarios se conectan
el contenido que compartes eficaz al mismo tiempo y alguno
permanecen inactivos en algunas
plataformas

Nuevos seguidores/fans | N° de fans nuevos obtenidos | Cuéantos mas fans tengamos, El nimero depende de la estacion
en un intervalo de tiempo mayores probabilidades hay del afio y de las fechas
especifico de que compartan nuestro Se pueden comprar seguidores,
contenido en sus perfiles, cuyo dato no aportaria
aumentando la visibilidad de informacion relevante sobre la
nuestra marca calidad del contenido

FUENTE: elaboracion propia; adaptado de Simply Measured (2018)

En este caso, el social listening nos ayuda a reconocer las publicaciones que han obtenido
un mayor nimero de impresiones para identificar las tendencias que hayan podido surgir
a partir de estas publicaciones (Simply Measured, 2018). Aparte, rastrear la tasa de
crecimiento de seguidores también ayuda a ver cudn €xito tienen nuestros contenidos y

nuestros perfiles online.

En segundo lugar, ademas de aumentar la visibilidad de la marca, las redes sociales
también aportan un mayor nivel de engagement. Esta relacion de compromiso con la
marca facilita y acelera el proceso de compra. Es muy importante que el contenido que
compartimos en las redes sea interactivo y a la vez atractivo, de otro modo los usuarios
optaran por dejar de seguir primero los perfiles y luego las marcas (Simply Measured,

2018). Para medir la interaccion de los usuarios con nuestros perfiles, observamos:
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Tabla 11. Métricas de engagement

Indicador Definicion Ventajas Limitaciones
Likes N °de “me gustas” en tus | Demonstracion publica de que apoya tu Existe gente a la cual le gusta
publicaciones marca tu contenido, pero no likea y
Al ponerlo, es posible que sus amigos vean viceversa
tu publicacion
Comentarios N ° de comentarios Indican que el contenido es profundo y Los comentarios negativos
positivos o negativos en provoca discusiones pesan mas que los positivos
tus publicaciones Expresar opinion es sindbnimo de vinculo
con la marca
Compartidos N ° de veces que los Indican fidelidad hacia tu marca Es mas dificil de conseguir
usuarios han compartido Permiten a otros usuarios ver nuestro
tu contenido en sus contenido sin tener que buscarnos
perfiles
Menciones N ° de veces que los Permiten a otros usuarios conocer tu marca; | Es mas dificil de conseguir
usuarios mencionan tu permite aumentar las visitas a tu perfil
marca

FUENTE: elaboracion propia; adaptado de Simply Measured (2018)

Analizar estos indicadores, especialmente en los dias de maximo engagement, permite
indagar mas profundamente en qué tipo de audiencia, de contenido y de plataforma,

genera mas compromiso con la marca.

En tercer lugar, las redes sociales generan trafico a la pagina web corporativa, nucleo de
todo negocio, donde se encuentra toda la informacion relacionada con la mision y vision
de la marca, los productos ofrecidos y la gente que hay detras (Simply Measured, 2018).
Acceder a la pagina web es el Gltimo paso de cualquier proceso de compra, ya que es

donde este tendra lugar. Para medir la efectividad de la pagina web, miramos:

Tabla 12. Métricas de trafico web

Limitaciones
No todos los usuarios que
visitan tu pagina, van a
finalizar el pedido
Mas visitas, no implica mas
ventas

Definiciéon
N ° de visitas a la web
provenientes de redes
sociales
Porcentaje de nuevas visitas

Indicador Ventajas

Cuantas mas visitas recibas,
mas probabilidades de la
aumentar las ventas

Nuevas sesiones significan
nuevos visitantes en tu web;
sinonimo de que tu audiencia
esta creciendo

Cuanto mas alto sea este
porcentaje, menos efectiva y
atractiva es nuestra web; nos
indica que estamos haciendo
algo mal

FUENTE: elaboracion propia; adaptado de Simply Measured (2018)

Sesiones

% de nuevas sesiones

Porcentaje de rebote Porcentaje de usuarios que
visitan tu web y ven una sola
pagina sin ejecutar ningin

tipo de interaccion

Nuestra pagina no es efectiva
y no suscita interés en la
audiencia; las ventas
disminuyen

Cuantas mas visitas obtengas a tu pagina web y mas relevantes sean las palabras clave
que utilices en ella, mejor serd tu posicion en los motores de busqueda de Internet, como
Google. Un buen posicionamiento en esos sitios, hard mas visible tu marca y a la vez mas

popular.
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Por ultimo, las redes sociales nos aportan informacion muy valiosa para saber si la
estrategia genera buenos beneficios o no. A pesar de que estos KPIs descritos en el

siguiente cuadro son mas complejos que los anteriores, es imprescindible medirlos ya que

determinan la rentabilidad de nuestro plan de Social Media.

Tabla 13. Métricas de conversion y generacion de leads

Indicador

Definicion

Ventajas

Formulas

Click Through Rate

N ° de clics obtenidos en los
enlaces publicados

Es una manera de conseguir
trafico en las paginas de destino;
basta con pulsar el enlace en las
redes sociales

CTR = (n° de clics/n°®
impresiones) x 100

Porcentajes de

Porcentaje de visitantes a un sitio

Si estos porcentajes son

% de conversion = (n° de

logrado

mas rentables para obtener
clientes potenciales

conversion web que pasan de ser fans a ser elevados, significa que estamos conversiones/ n° total de
clientes atrayendo a la audiencia visitantes) x 100
adecuada
Cost per lead Costo por cada cliente potencial Nos informa sobre los canales CPL = (costo de la campafia/n®

total de clientes potenciales
logrados) x 100

Cost per acquisition

Costo por cada cliente logrado

Nos permite saber cuantos de los
clientes potenciales se ha
convertido en compradores

CPA = (costo campaia en
redes sociales/ total
compradores logrados) x 100

Return of Investment
(ROI)

Es el retorno de la inversion
realizada en redes sociales

Ayudar a saber si una campana
es rentable 0 no

ROI = ((Beneficios de la
campafla - sus costos)/ costo de
la campaiia) x 100

FUENTE: adaptado de Mejia Llano, 2017

Estos ultimos indicadores nos permiten identificar qué redes sociales generan mas trafico
a nuestra pagina web corporativa, cudles llevan a un mayor nimero de conversiones y
cudles generan los mayores beneficios. Es igual de importante saber calcular estas
métricas, como entender sus significados y ventajas para poder darles el mejor uso

posible.

Finalmente, el siguiente esquema realizado por John Lovett, nos permite resumir y

entender mejor la medicion de los resultados de una estrategia de Social Media:
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Figura 5. El Social Analytics Framework de John Lovett

Social Analytics Framework de John Lovett
tristanelosegui.com

Servicio al
cliente
Generar
Didlogo - comunidad
Ingresos \
Fidelizacion
Notoriedad Innovacién ISy
innovacion
Objetivos de Objetivos Tactica
negocio en RRSS —> KPI (canales)

FUENTE: Eloségui, 2013

En esta figura, podemos ver las evolucion del plan de redes sociales desde la elaboracion
de los objetivos de negocio, hasta la medicion de resultados y las tacticas para
conseguirlos. Seguir estos pasos de forma ordenada, permite crear un plan de social media

marketing mas so6lido y lograr un mayor impacto comercial.
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4. Capitulo 3 — Caso practico: social media plan de McDonald’s

4.1. Actualidad

En 1940, los hermanos McDonald’s introdujeron el concepto de comida rapida en su
pequefio restaurante situado en San Bernandino, California. El restaurante ofrecia un
menu limitado: hamburguesas, patatas fritas y bebidas, pero de alta calidad. La clave del
negocio era operar a maxima velocidad para ofrecer un servicio diferencial a los clientes.
Los hermanos desarrollaron un sistema uniforme de preparacion de hamburguesas que
satisfacia las necesidades de sus clientes al instante. En 1955, Ray Kroc vio una
oportunidad de futuro en el negocio y expandid la cadena de restaurantes primero por
todo Estados Unidos, y mas tarde, por todo el mundo. Actualmente, McDonald’s es una
de las cadenas de restauracion de comida rapida mas conocidas y populares del mundo.

En 2018 contaba con mas de 37.800 restaurantes. (Statista, 2019b).

Figura 6. Evolucion anual del numero total de restaurantes McDonald's en todo el
mundo de 2006 a 2018
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FUENTE: Statista, 2019

Una de las razones por las cuales McDonald’s ha sido siempre tan popular es por el

alcance de su exitosa publicidad. Hoy en dia, es una de las empresas que mas dinero y
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tiempo consume en promocionar su marca y sus productos, de ahi que escoja muy
detenidamente los canales de comunicacion y los distintos tipos de contenido. Con el
surgimiento de la web 2.0, ya no basta con publicar anuncios en los medios pagados
tradicionales, existe la necesidad de formar parte de la comunidad online para poder
desarrollar una imagen de marca en un mundo mas globalizado. McDonald’s se esta
adentrando poco a poco en el mundo online, sin embargo, todavia tiene mucho en lo que
trabajar. En el siguiente cuadro, gracias a la ‘triangulacion’ de medios descrita en el

primer capitulo, vemos algunos de los medios que utiliza para llegar a sus clientes.

Tabla 14. La "triangulacion' de medios de McDonald's

Tipos de McDonald’s
medios
Medios pagados *  Anuncios display, videos y audios.

*  Anuncios en redes sociales y en paginas web.

*  Patrocinios.

Medios propios *  Péagina web corporativa a nivel global y nacional.

*  Aplicaciéon movil.

*  Colaboracion con Glovo para el servicio a domicilio.
¢ Newsletter.

*  Perfil en Twitter y Facebook.

Medios ganados *  Pagina de fans en Facebook.
¢ Menciones.
. Repost.

FUENTE: elaboracién propia

Podemos concluir que el departamento de marketing de McDonald’s esta haciendo un
gran esfuerzo en adaptar su estrategia de marketing al mundo online. Cabe destacar que
la marca ocupa la primera posicion en los motores de bisqueda gracias a su popularidad
y a su buen uso de las palabras calve. Sin embargo, consideramos que McDonald’s no
estd aprovechando al maximo las herramientas de la web 2.0. Su presencia en redes
sociales todavia deja mucho que desear. El departamento de marketing deberia poner mas
esfuerzo en desarrollar un plan de social media marketing mas estratégico. Existen
grandes oportunidades de negocio en estas plataformas y muchas empresas las estan

dejando escapar.

4.2. La competencia

El sector de restauracion espafiol es uno de los mas activos del momento. A pesar de que
McDonald’s sigue siendo una de las cadenas lider del sector, cuenta con un nimero muy

elevado de competidores que luchan dia tras dia por ocupar el primer puesto. Para poder
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sobrevivir a estas amenazas es imprescindible que McDonald’s marque la diferencia, y
parece que la tnica manera de destacar es aumentando su presencia en redes sociales.
Para ello, antes de lanzarse al desarrollo del plan de Social Media, conviene estudiar a la
competencia. Entre sus principales rivales destacamos: Burger King, KFC, Telepizza,

The Good Burger.

Tabla 15. Resumen de los competidores

Competidores Presencia en redes Tipo de contenido
sociales
Burger King ¢ Facebook ¢ Divertido donde predominan los emojis y los
*  Instagram hashtags como #amordelbueno o #alegriaPalBody
¢ Twitter *  Publicacion de fotos de los fans con sus productos

. Concursos
. Publicaciones cada 2 o 4 dias

KFC ¢ Facebook *  Fotos y videos de productos
¢ Instagram ¢ Promociones
¢ Twitter *  Concursos en fechas especiales como San Valentin o
el dia del padre
Telepizza *  Facebook *  Contenido divertido gracias al uso de emojis
¢ Instagram ¢ Fotos de productos
¢ Twitter ¢ Concursos

*  Anuncio de patrocinios
*  Promociones

The Good *  Facebook *  Fotos muy atractivas
Burger ¢ Instagram ¢ Videos de 23 segundos
¢  Concursos

*  Descuentos

FUENTE: elaboracién propia

Observamos que todos estos rivales permanecen muy activos especialmente en Facebook
e Instagram, ademas de otras redes sociales como Twitter a excepcion de The Good
Buger, la marca mas joven. Sin embargo, esta plataforma ya no tiene el mismo alcance
que tenia antes, donde el nivel de engagement de los usuarios ha disminuido
considerablemente. A pesar de que siguen recibiendo ‘me gustas’ y comentarios en sus
publicaciones, la tasa de abandono en estas redes es tan elevada que, desde finales del
2017, empresas como KFC o Burger King se han visto obligadas a formar parte de la

comunidad de Instagram.

McDonald’s, sin embargo, todavia no forma parte de esta comunidad en Espaia. Si bien
es cierto que tiene mucha mas ventaja en Facebook o en Twitter, donde cuenta con
numerosas paginas de fans y un nimero de seguidores superior al de sus competidores.
Pero, es hora de que McDonald’s destaque y es imposible hacerlo sin explotar al maximo

las oportunidades que ofrecen redes sociales como Instagram o Snapchat.
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4.3. Objetivos

A raiz del anterior analisis, tanto de la situacion actual de McDonald’s como del entorno
competitivo, es posible proceder a la elaboracion del plan de social media. Antes de
comenzar con esta primera etapa, hemos basado nuestras recomendaciones en el plan de

social media actual de McDonald’s UK.

En primer lugar, conviene fijar los objetivos a los cuales se pretenden llegar con el plan
de social media marketing, y en segundo lugar, determinar las estrategias y el plan de
accion que nos van a ayudar a conseguirlos. Primordialmente, el plan de redes sociales
de McDonald’s tiene 4 objetivos principales, ordenados segiin su nivel de importancia

(Serganova y Osman, 2018):

1- Aumentar el reconocimiento de marca y de sus productos.
2- Captar la atencion e interés de los clientes.
3- Incrementar la lealtad del consumidor.

4- Aumentar las ventas y participacion en el mercado.

A pesar de que McDonald’s sigue teniendo la mayor cuota de mercado, el objetivo de su
plan de marketing ya no es tanto aumentar las ventas, sino aumentar su visibilidad y
reconocimiento en el ecosistema digital. Como el nimero de competidores es cada vez
mayor, conviene reforzar la imagen de marca para retener, de esta forma, a los clientes
actuales, y para captar la atencion de los clientes potenciales. Todos estos objetivos tienen
algo en comun, mejorar la experiencia del cliente. Ya no basta con aumentar las ventas
para obtener grades beneficios, se trata de que los clientes se sientan parte de la marca,
parte de todo el proceso de desarrollo del producto. Escuchando a los consumidores e

interactuando con ellos es como se obtienen hoy dia estos mismos beneficios.

Una vez fijados estos objetivos, hay que definir el publico objetivo. McDonald’s cuenta
con un publico muy amplio, el cual varia de una campaiia a otra. Cuando se trata de
promocionar articulos como el Happy Meal, el publico objetivo son los padres con hijos.
Cuando se trata de anunciar promociones especiales como el Monopoly o el menu de 1€,

el publico objetivo se caracteriza por adultos y estudiantes. Cuando se trata de
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promocionar bien la aplicacion moévil, el lanzamiento de nuevos productos o bien el

reciente servicio a domicilio, el publico objetivo engloba a todos los grupos.

4.4. Estrategias y plan de accion

A continuacién, es importante especificar las estrategias y herramientas necesarias para

conseguir cada objetivo.

El primer objetivo, y también el mas importante, consiste en aumentar el reconocimiento
de marca, también llamado awareness. Facebook, Instagram y Snapchat resultan ser las

redes sociales mas idoneas para la consecucion de este objetivo en particular.

McDonald’s ya cuenta con un perfil en Facebook, sin embargo, tiene que considerar muy
detenidamente abrirse una cuenta en Instagram, como primera estrategia. Una vez creado
el perfil, tiene que asegurarse de que sus clientes estan al tanto de esta novedad, para ello,
la mejor forma de hacerlo es comunicarlo en los restaurantes y publicarlo en Facebook o
Twitter. Otra estrategia para cumplir este objetivo es mantener un buen nivel de
contenidos, publicados cada dos o tres dias y que sean divertidos, interesantes, y acordes
con la filosofia de la empresa. Ademas, con el fin de aumentar el nimero de seguidores,
en Instagram cabe la posibilidad de comprar display ads que aparecen en las historias de
aquellos que tienen intereses similares, para crear impacto. Otra manera de aumentar la
visibilidad es a través de Snapchat, donde la creacion de filtros con el logo o con los
productos de McDonald’s permite a los clientes divertirse gracias a la marca. Una de las
ventajas de Snapchat es captar la atencion de la audiencia de manera rapida y eficazmente,
por lo que estos filtros pueden usarse para promocionar novedades. Ademas, otra manera
de llamar la atencidén de los clientes potenciales y retener a los actuales es a través de
concursos en Instagram y en Facebook una vez al mes. Esta herramienta estd muy bien
percibida por la audiencia quién tiene la oportunidad de ganar productos gratis a cambio

de su participacion y engagement.
Las redes sociales tienen mucho impacto, donde los comentarios desfavorables sobre la

marca influyen los comportamientos de compra de otros usuarios. Para evitar este tipo de

situaciones, es fundamental aumentar la fidelizacion del consumidor y una buena
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estrategia para conseguirlo es mejorar la atencion al cliente. A través de Facebook,
Twitter, e Instagram resulta mas facil localizar las criticas negativas de los clientes. En
este caso, conviene escuchar estas preocupaciones y mejorar la experiencia del cliente.
Cuanta mas importancia le demos a una opinién de un usuario, mas satisfecho se sentira
con la marca y mas vera que su opinion tiene algin valor. Otra estrategia también es
reducir el tiempo de respuesta a los comentarios a un maximo de dos dias. Las redes
sociales sirven como vinculo entre la marca y el consumidor, por lo que, si McDonald’s
consigue optimizar este proceso, los clientes sentiran que la marca esta pendiente de ellos
y que se les tiene en cuenta. Para ello, la compania tendra que disponer de una persona
que se encargue de monitorizar estos comentarios, y de resolver cualquier duda de manera
casi instantanea. Es muy importante que se identifiquen tanto los comentarios negativos,
como los positivos, ya que contestar a los elogios también es una forma de demostrar que
los clientes que estan satisfechos también son muy considerados, e imprescindibles para

mejorar la imagen de marca.

Si McDonald’s consigue llevar a cabo todas estas estrategias y las combina con las
estrategias del marketing tradicional, esto tendrd un efecto positivo en las ventas. Los
clientes actuales seguiran disfrutando de sus productos, incluso de manera més activa, y
los clientes potenciales, gracias a las recomendaciones de otros usuarios, se convertiran

en nuevos clientes.

4.5. Presupuesto

El presupuesto es el elemento fundamental de todo plan de Social Media ya que es lo que
permite llevar a cabo tu propuesta. Para tener una idea clara y aproximada de cuanto nos

queremos gastar en redes sociales hay que dedicarle mucho tiempo.

McDonald’s, al ser una empresa muy grande a nivel mundial, puede permitirse invertir
cantidades razonables de dinero en estos medios, siempre y cuando tenga muy claros los
margenes de ganancias con el cliente. Para ello, la mejor manera de hacerlo es desarrollar

un presupuesto muy detallado.

Primeramente, debe haber personal en el departamento de Marketing que se dedique

exclusivamente al manejo del contenido en redes sociales. También, hay que tener en
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cuenta que para tener éxito hay que realizar un minimo de 2 propuestas por semana. El
coste de estas propuestas va a variar de una accion a otra. Hacerse una cuenta de Instagram
es completamente gratis, sin embargo, si queremos que nuestro contenido sea unico y
original hay que publicar fotografias hechas por profesionales y videos montados por
expertos. Los display ads y los sorteos en Facebook e Instagram también suponen un

inversion importante al igual que los filtros de Snapchat.

En conclusion, a la hora de desarrollar el presupuesto hay que pensar en: el coste de
creacion del contenido, en si la publicidad es de pago por clic, en los costes que suponen
regalar productos gratis en los concursos y cuando los clientes han tenido malas

experiencias, y finalmente, en el personal del departamento de marketing

4.6. Medicion de resultados

Una vez implantado el plan de Social Media, el paso final es llevar a cabo la medicion de
resultados con el fin de saber si el plan estd funcionando oportunamente o hay que
mejorarlo. Hay que tener en cuenta que, para cada objetivo, analizaremos distintos KPIs

mostrados en la siguiente tabla.

Tabla 16. KPIs por objetivo

Objetivo KPIS

Aumentar el reconocimiento de marca y de sus
productos

Numero de impresiones.
Alcance.
Numero de nuevos seguidores/fans.

Captar la atencion e interés de los clientes

Numero de "me gustas”, de comentarios, de compartidos, de
menciones.

Numero de reproducciones de los videos.

Numero de clic en anuncios.

Numero de visitas a la pagina web.

Incrementar la lealtad del consumidor

Porcentaje de conversion.

Numero de recomendaciones.

Numero de menciones, de compartidos.
Cantidad de conversaciones.

Numero de descargas de la app.

Aumentar las ventas y participacion en el
mercado

Numero de visitas.
Ventas.
ROI.

FUENTE: elaboracion propia
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5. Conclusiones

La presente tesis de investigacion partio de la idea de que, para poder implantar las redes
sociales en cualquier empresa, por muy pequefiia o grande que sea, es necesario desarrollar

y seguir un estratégico plan de social media marketing.

En primer lugar, antes de profundizar la investigacion en lo que viene a ser el mundo del
social media, ha sido necesario analizar la evolucion del marketing del 1.0 al 2.0 para
entender el origen de las redes sociales. Mientras el objetivo del marketing 1.0 era
desarrollar y vender un producto a través de un marketing impersonal, donde la cantidad
de medios era lo Unico que importaba, el objetivo del marketing 2.0 es entender y
satisfacer las necesidades especificas de los consumidores donde lo primordial es la

calidad de los medios.

Para entender lo que estos clientes buscan y necesitan, conviene estudiar sus
comportamientos y escuchar sus opiniones, y parece que los medios de comunicacion
tradicionales no facilitan este proceso. Teniendo en cuenta esta evolucidon, grandes
empresas como McDonald’s, quien invierte grandes sumas de dinero en publicidad cada
aflo, estin modernizando sus estrategias de marketing con el fin de ofrecer un contenido
mas valioso para sus clientes. En particular, McDonald’s ha sentido la necesidad de
centrarse principalmente en el contenido digital, combinandolo con sus métodos de
publicidad tradicional. La empresa es consciente que ya no basta con mandar un buen
mensaje publicitario, sino que lo importante reside en el vinculo emocional creado entre

la marca y el consumidor.

A continuacion, hemos visto como las estrategias del marketing tradicional han
evolucionado gracias al nuevo ecosistema digital de medios. Ya no basta con tener medios
pagados para promocionar tanto los productos como la marca, son los medios propios y
los ganados los que ocupan, hoy dia, un lugar mucho mas importante en la mente del
consumidor. Gracias al surgimiento de la web 2.0 y del marketing digital, las redes
sociales aparecieron con el fin de ofrecer una mas amplia variedad de medios que
permiten maximizar la satisfaccion del cliente. Podemos decir que las redes sociales han

revolucionado el mundo de las comunicaciones. Estos resultados nos permitieron aceptar
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la primera hipdtesis secundaria en la cual afirmamos que las redes sociales han cambiado

las formas de comunicacion y con ello el marketing en las empresas.

Por otra parte, entre los nuevos canales de comunicacién, encontramos como actor
principal: el social media, que estd formado por redes sociales, es decir, por grandes
comunidades online que facilitan la comunicacion e interaccion de millones de usuarios
en todo el mundo. Gracias a su origen y al entendimiento de sus beneficios, como ofrecer
un contenido mas personalizado y mejorar la experiencia del cliente con la marca, hemos
comprendido por que resulta imprescindible incluir estas herramientas en todo plan de
marketing. Estos resultados nos permitieron aceptar la segunda hipétesis secundaria en la
cual afirmamos que las redes sociales mejoran la interaccion de las marcas con los
clientes. Sin embargo, para poder tener €xito y maximizar su uso, hemos resaltado la
importancia de elaborar un plan con una serie de pasos especificos a seguir con el fin de

poder conseguir tanto nuestros objetivos como nuestras metas en menos tiempo.

Finalmente, todos los conceptos tedricos como los pasos enumerados y descritos, se
aplicaron directamente al particular caso de la empresa McDonald’s en Espafia. Se
propusieron una serie de objetivos y de estrategias asi como el plan de accion y la
medicion de resultados para probar su beneficio. El caso practico es simplemente una
pequeiia recomendacion para la empresa. Un problema que surgio al elaborar los distintos
pasos, es que debido a la inmensa escala de la empresa y de sus campaiias, no ha sido
posible obtener todo el tipo de informacion que nos hubiese gustado para desarrollar un
plan de social media marketing mucho mas especifico y perfecto, sobre todo en cuanto a
los presupuestos y al calendario de acciones. A pesar de estas limitaciones, este caso
practico nos servi6 para aceptar la hipotesis general planteada al iniciar la investigacion:

el social media marketing es de aplicacion en el sector fast food.

Como hemos mencionado en apartados anteriores, las redes sociales son un campo en
pleno crecimiento, por lo que este plan estratégico de social media podria sufrir cambios
y grandes mejoras en el corto plazo. Ademads, las nuevas tecnologias no dejan de
sorprendernos, por lo que toda empresa que quiera incluir este tipo de marketing a su

negocio debera seguir al tanto de las nuevas novedades y de los beneficios y ventajas que
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estas puedan aportarles. Las redes sociales son el futuro y son por lo tanto, la clave del

éxito.
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6. Futuras Lineas de investigacion

A partir de la elaboracion del trabajo, se observan diferentes lineas de investigacién con
las que se puede mejorar el desarrollo del plan de Social Media para empresas. Entre

estas futuras lineas de investigacion destacamos:

Un plan de Social Media mas detallado para empresas

Este estudio enumera y describe las etapas principales necesarias para implantar las redes
sociales en cualquier plan de marketing. Sin embargo, en el futuro se podria elaborar un
plan mucho mas detallado, en el cual se incluyan: el calendario de acciones, el plan de
contingencia en caso de crisis, y el plan financiero que refleje el presupuesto necesario

para implementar el plan.

La constante evolucion del Social Media Marketing

El Social Media Marketing se encuentra en constante dinamismo por lo que en el corto
plazo estos pasos que hemos enumerado y descrito podrian sufrir alteraciones.
Especialmente, el rapido ritmo de la innovacion podra llevar a nuevos canales de

comunicacion y nuevas redes sociales.

Influencia de la inteligencia artificial en el Social Media marketing

Las nuevas tecnologias también han dado lugar al nacimiento de la inteligencia artificial,
la realidad aumentada y las busquedas de voz, que pueden ser de gran utilidad para
desarrollar los planes de contenido del social media marketing. Por lo tanto, un aspecto
importante a estudiar en el futuro es como estas nuevas tecnologias digitales pueden

incluirse en un plan de contenido ayudando a que este sea mucho mas personalizado.

Los influencers como herramienta clave en las redes sociales

El mundo de la publicidad estd cambiando con el surgimiento de la redes sociales, donde
la figura de influencer esta adquiriendo gran protagonismo en el lanzamiento de campafias
online en redes sociales. Estas jovenes celebridades son lideres de opinion y referentes
para miles de consumidores hoy en dia. En el futuro, se podria investigar el estado actual
de este nuevo modelo de publicidad, cuéles son las nuevas tendencias y su impacto en el

comportamiento del consumidor.
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