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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Grado analiza y describe las principales caracteristicas y
atributos de las redes sociales mas representativas. Se profundiza en el conocimiento y
utilidad que las mismas aportan a algunas areas y actividades empresariales, como son:
el marketing, el posicionamiento web, los recursos humanos y la atencién al cliente. En
ese sentido, se destaca la interactividad, cercania y bidireccionalidad de contenido que
poseen estas herramientas para aportar un valor adicional a los clientes.

Con el objetivo de fundamentar la utilidad de estas herramientas, se procede a realizar
un estudio cuantitativo que pretende evaluar cual es la opinion de los usuarios sobre las
redes sociales corporativas. Del andlisis se desprende que, si bien, las redes sociales no
son fuente directa de ingresos, definitivamente contribuyen a la obtencion de los
mismos, captando y fidelizando clientes.

ABSTRACT

This Final Project analyzes and describes the main features and attributes of the most
representative social networks. It delves into useful knowledge and that they contribute
to some areas and business activities, such as: marketing, positioning web, human
resources and customer service. In that sense, interactivity, closeness and bidirectional
content having these tools to bring additional value to customers it stands out.

In order to substantiate the usefulness of these tools, one proceeds to conduct a
quantitative study that aims to assess what is the opinion of users on corporate social
networks. Analysis shows that, although social networks are no direct source of income,
definitely contribute to obtaining them, capturing the loyalty and customers.

PALABRAS CLAVES
Redes sociales, Web 2.0, Empresas, Estrategias.
KEYWORDS

Social networks, Web 2.0, Business, Strategies.



1. INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en un fendmeno social, cuyo origen proviene de la
filosofia web 2.0. “Se trata de la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza
generalizada” (Merodio, 2012: 5)

Porter (1995) define las redes sociales como una colectividad de individuos entre los
cuales se realizan los intercambios que solo se admiten por las normas comunes de
comportamiento digno de confianza. Para Rizo (2003), las redes sociales configuran
formas de interaccion social, espacios de convivencia y conectividad definidos por
medio de una serie de intercambios de caracter dindmico entre los sujetos que las
forman.

Las principales caracteristicas de las redes sociales son (Campos, 2008): concepto de
comunidad a través de la creacion de redes de usuarios que interactian, dialogan y
aportan comunicacidon y conocimiento, tecnologia flexible y ancho de banda necesario
para el intercambio de informacion y estandares web de aplicacion libre, y una
arquitectura modular que favorece la creacion de aplicaciones complejas de forma mas
rapida, a un menor coste.

Las redes sociales permiten a los usuarios expresar su opinion y hacer llegar a los
destinatarios su mensaje. Este y otros factores tales como, la revolucion digital y de las
nuevas tecnologias, el incremento del nimero de empresas y la cantidad de productos
homogéneos existente en un mercado ya saturado, han propiciado la evolucion de las
estrategias empresariales, haciendo que las redes sociales se conviertan hoy en dia, en
un instrumento indispensable para cualquier empresa que busque incrementar su
competitividad.

Otro factor a destacar es la evolucion del marketing empresarial, comiinmente empleado
por las empresas a través de los medios convencionales de publicidad (prensa, radio y
television), hacia el social media (redes sociales, wikis, microbloggings, foros, blogs y
podcast, entre otros). Ampliando el campo de accion de las empresas, al poder utilizar
este nuevo canal para promocionarse. Canal que, en un primer momento se cred para
uso de perfil personal, hasta llegar a la utilizacion del mismo, como perfil profesional,
rompiendo barreras entre cliente y empresa.

Ademas, las nuevas tecnologias, estan facilitando la confeccion de productos y servicios
a la medida de clientes cada vez mas exigentes, estableciendo una importante estrategia
de irrupcion en el mercado, por parte de aquellas empresas de nueva creacion. Esto
constituye un método favorable para dar visibilidad a aquel producto o servicio nuevo,
valiéndose también de las posibilidades que aportan las redes sociales para posicionarse



en los primero lugares de los buscadores o apoyarse en herramientas como el social
commerce, siendo este ultimo, el uso de redes sociales para conectar, escuchar, entender
e influir en la accion de compra de los consumidores (Cecere, 2010).

El concepto de social commerce fue desarrollado por Steve Rubel' para incluir todo tipo
de herramientas colaborativas para comercio electronico, que permiten a los
compradores obtener consejos y recomendaciones, encontrar productos y servicios, para
finalmente adquirirlos.

Si bien, pueden existir productos que no funcionan correctamente en el mercado, esta es
también, una oportunidad para reencontrarse con este publico descontento, haciendo uso
de la atencion al cliente. Servicio que se puede ofrecer a través de esta tecnologia 2.0 y
que permite, aprender de aquellas percepciones negativas, con una buena comunicacion
bidireccional, que hoy se conoce como bussines intelligent, es decir, la aportacion de
informacion por parte de los usuarios para su analisis y conversion en conocimiento,
dando asi, soporte a la toma de decisiones en las empresas (Elbashir, 2008)

Todo ello genera la necesidad de profundizar en el conocimiento de estas herramientas,
que usadas de un modo adecuado, proporcionan un valor adicional a las empresas.

2. OBJETIVOS

Los principales objetivos que se pretenden conseguir con este trabajo, son los que se
detallan a continuacion:

1. Analizar las tecnologias 2.0 que se aplican con mayor frecuencia en las empresas.

2. Conocer el valor de las redes sociales en diversas areas y actividades empresariales
como son el marketing, el posicionamiento web, los recursos humanos y la atencion al
cliente.

3. Realizar un andlisis cualitativo del efecto de las redes sociales en una empresa.

4. Llevar a cabo un estudio cuantitativo de medicion de la percepcion que tienen los
clientes sobre las redes sociales corporativas.

3. MARCO CONCEPTUAL

3.1 EVOLUCION DE LAS REDES SOCIALES

Al desarrollo de internet, en los afios sesenta, le sigui6 la creacion, en 1989, de la red,
web o www (world wide web) por parte del inglés Tim Berners Lee. “La web es una red

! http://www.steverubel.me



de comunicacion que permite el envio e intercambio de cualquier documento siempre y
cuando se pueda digitalizar” (Castells, 2009: 99).

A principios del siglo XXI, la web evolucionod hasta la web 2.0. Esta Web surge de una
sesion de brainstorming2 entre O’Reilly y MediaLive International, basada en la
creacion de contenido por parte de los propios usuarios, lo que derivo al desarrollo de
herramientas online, propiciando la interaccion, la atencidn y la colaboracion entre los
internautas (O Reilly, 2005)

No es posible fijar una fecha exacta para el nacimiento de las redes sociales. Hay
quienes situan su inicio en 1994, cuando se lanzé la primera web considerada social,
Geocities, creada por David Bohnett y John Rezner. “Se trataba de un servicio que
permitia a los usuarios crear y alojar en sus servidores paginas web de manera gratuita y
que, ademas, contaba con servicio de chat, newsletter y foro” (Moreno, 2014:15).

En 1995, nace Theglobe, considerado como uno de los principales medios sociales. Se
trataba de una comunidad de usuarios registrados en todo el mundo, que tenian libertad
para personalizar su experiencia online, publicando su propio contenido e intereses
similares, a través de la red. Ese mismo afio, Randy Conrads cre6 la web Classmates
con el fin de que las personas pudieran recuperar o mantener el contacto con antiguos
compaiieros de los centros educativos donde habian recibido formacion (Castafieda y

Sanchez, 2010).

Dos afios mas tarde, otro acontecimiento desarrollo atin mas lo que hoy se conoce como
red social, esto fue, el lanzamiento del primer servicio de mensajeria instantanea,
desarrollado por AOL en 1997, llamado AOL Instant Messenger (AIM). Aglutino a
millones de usuarios y constituy6 el germen de servicios tan populares como Windows
Messenger, que fue cerrado por Microsoft con la intencion de que todos sus usuarios se
pasaran a Skype, creada en 2003. En 1997, también nace Google y una web llamada
SiXDegrees3. “Se trataba de una pagina en la que los usuarios podian crear un perfil
online y hacer listas de amigos” (Moreno, 2014:15).

En 1998, en Gran Bretafia, aparece Friends Reunited, la primera red social que goz6 de
gran popularidad fuera de Estados Unidos (Ponce, 2012).

Comienzan a surgir también en esos afos los servicios de blogging, aunque no fue hasta
1999, cuando Pyra Labs, empresa que posteriormente fue adquirida por Google, lanza
Blogger, uno de los servicios gratuitos mas populares en la creacion de blogs (Buitrago,
2012).

? Brainstorming, también denominada tormenta de ideas, es una herramienta de trabajo grupal que facilita
el surgimiento de nuevas ideas sobre un tema o problema determinado.

* Su nombre hace referencia, a la "teoria de los seis grados de separacion "enunciada, en 1930, por el
escritor Frigyes Karinthy, quien establecio que cualquier persona estaba conectada con cualquier otra a

través de una cadena no superior a cinco intermediarios.



En 2002, nace Friendster, creada por Jonathan Abrams, es la primera red social cuyo
objetivo es conectar en internet a los amigos de la vida real. Fue la red social mas
importante del mundo hasta que en 2003 lo desbancé MySpace. “En ese mismo afio
aparece en escena Linkedin como red social profesional, creada por Reid Hoffman”
(Moreno, 2014:18).

En 2004 se lanzaron las plataformas de Flickr y Facebook. Inicialmente Flickr nace
formando parte del juego Game Neverending (GN). Sin embargo, casi inmediatamente
se revelé como un proyecto dotado de entidad propia y terminé desplazando a GN. Por
su parte, Facebook se desarrollo en Harvard por Mark Zuckerberg, para crear una red de
interconexion para los alumnos, pero a finales de 2005 fue ampliando sus usuarios al
alumnado de secundaria, profesionales y, por ultimo, a todo el mundo (Farinas, 2011).
También aparece en escena Orkut, red social gestionada por Google desde enero de
2004 y que estuvo activa hasta finales de junio del mismo afio (Ponce, 2012).

En 2005, Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, fundaron YouTube, para que los
usuarios pudieran subir sus videos a la red y compartirlos con otros internautas. Ese
mismo afo la compaiiia AOL lanza Bebo, una red social para contactar con amigos,
centrada en el entretenimiento (Castellon, 2008).

Twitter, la red de microblogging®, se inaugura en 2006 de la mano de Jack Dorsey, Evan
Williams y Biz Stone. Ese mismo afio, también comienza su actividad Badoo, red social
fundada por el empresario ruso Andreev Andrey (Ponce, 2012).

Después vendrian Tumblr, fundada en 2007 por David Karp, Foursquare servicio creado
en 2009 por Dennis Crowley y Naveen Selvadurai y Pinterest, lanzada como beta
privada en marzo del siguiente afio, Instagram, en Octubre de 2010 creada por Kevin
Systrom y Mike Krieger, Google Buzz, producida por Google en 2010 que
desapareceria un anos mas tarde coincidiendo con la creacion de Google+ y un sinfin de
redes sociales que se desarrollan cada dia.

Esto es tan s6lo un esbozo de los inicios y antecedentes de las redes sociales, puesto que
“la velocidad con la que surgen, se popularizan y dejan de utilizarse hoy en dia las
herramientas 2.0 hace practicamente imposible definir cudles serdn las mas empleadas
dentro de tan s6lo unos meses” (Moreno, 2014:19)

4 Microblogging, es un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves.


http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_de_red_social
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Dennis_Crowley&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Naveen_Selvadurai&action=edit&redlink=1

FIGURA 3.1.: NACIMIENTO DE LAS REDES SOCIALES

Fuente: elaboracion propia

Después de presentar esta cronologia sobre la evolucion de las redes sociales,
entendemos que estas no son una invencién actual. Son la evolucidén natural de la
necesidad del ser humano de comunicarse e interactuar con los demas.
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3.2. PRINCIPALES REDES SOCIALES

En la actualidad, los usuarios se localizan y desenvuelven a través de las redes sociales.
En este contexto, es necesario que las empresas averiglien en cuales se encuentra su
publico objetivo, ya que es imprescindible tener una estrategia definida para cada red, al
presentar cada una de ellas unas caracteristicas y modos de operar diferenciados. Es por
ello que, en este proyecto, se enumeran aquellas de mayor repercusion para las
empresas, basando la eleccion de las mismas en el informe realizado por la asociacion
espanola de la economia digital en la primavera de 2014. La descripcion de estas redes
sociales, se ha obtenido de la informacidn que las propias plataformas proporcionan.

3.2.1. Facebook ‘j

Facebook (www.facebook.com) fundada en 2004, tiene como mision, darle a la gente el

poder de compartir y hacer el mundo mas abierto y conectado. La gente utiliza
Facebook para mantenerse en contacto con amigos y familiares, para descubrir lo que
esta pasando en el mundo, y compartir y expresar lo que les importa.

“Es la red social por excelencia, pues fue una de las primeras redes sociales en tener un
éxito notable que sigue vigente a dia de hoy” (Bordes, 2013: 18)

3.2.2. Twitter sl

Twitter (www.twitter.com) ofrece a todo el mundo la capacidad de crear y compartir
ideas e informacidén al instante, sin ningin tipo de obstaculos. Es una red de
microblogging que permite un maximo de 140 caracteres.

“Es la red social de las noticias y su frenético ritmo de publicaciones asi lo demuestra.
Es una red donde el momento es lo mas importante.” (Bordes, 2013:19)

You

3.2.3. YouTube =

En YouTube (www.youtube.com) miles de usuarios encuentran, ven y comparten

videos originales. YouTube se ha convertido en un foro donde los usuarios pueden
interactuar, obtener informacion e inspirar a otras personas de todo el mundo, y sirve de
plataforma de distribuciéon para creadores de contenido original y para anunciantes
grandes y pequefios.

“Es una red social que requiere ciertos conocimientos de edicion de videos para
aquellos que deseen explotarla como es debido” (Bordes, 2013: 23).

11


http://www.facebook.com/
http://www.youtube.com/

3.2.4. LinkedIn m

LinkedIn (www.linkedin.com) es la mayor red profesional del mundo con 300 millones
de usuarios en mas de 200 paises y territorios de todo el mundo. Tiene como mision,
conectar a los profesionales del mundo para ayudarles a aumentar su productividad y
rendimiento. Al unirse a LinkedIn se obtiene acceso a personas, empleos, noticias,
actualizaciones e informacion que ayudara a destacar en su campo profesional.

“Es la red social de los profesionales e imprescindible para aquellos que deseen ganar
relevancia en el mundo empresarial o laboral” (Bordes, 2013: 21).

3.2.5. Foursquare u

Foursquare (www.foursquare.com) con mas de 50 millones de personas utilizando la

plataforma de geolocalizacion®, permite descubrir, excelentes negocios y compartir lo
que les gusta de ellos. Son casi 2 millones de negocios que ya estan aprovechando
Foursquare para entrar en la conversacion y hacer crecer sus negocios.

“Empresas de todo el mundo, han sabido aprovechar su potencial para exprimir sus
opciones de negocio y conseguir ser noticia. No es una red social demasiado
generalizada, pero es muy util y practica.” ( Bordes, 2013: 22)

3.3. LAS REDES SOCITALES Y LAS EMPRESAS

Resulta evidente que internet juega un papel cada vez més destacado, no sélo en la vida
de la mayoria de las personas, sino en la economia en general, y en la actividad de
muchas empresas en particular.

Segun los ultimos datos actualizados del Instituto Nacional de Estadistica, en el primer
trimestre de 2015, el 98,4 % de las empresas espafiolas de 10 o mas empleados dispone
de conexion a internet y el 76,6 % tiene pagina web. En las de 250 o mas empleados,
este porcentaje alcanza el 95,3 %.

El 36,9 % de las empresas usaron alguno de los medios sociales por motivos de trabajo
y de estos, el 92,4 % utilizaron redes sociales para complementar el desarrollo de su
actividad. Estando dirigidos sus principales usos a marketing, publicidad y gestion de la
imagen, siendo esta cifra de 73,1 % y como canal de informacién al usuario en un 55,7
%. El 88,7 % de las empresas que usaron los medios sociales creen que fueron utiles
para desarrollar su negocio.

5 Geolocalizacién, localizacion geografica de un dispositivo.
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Estos porcentajes aportan informacion sobre el uso de las redes sociales en las empresas
espanolas, teniendo en cuenta que, si bien se sirven parcialmente de la red para crear
valor, no la convierten en el eje central de su actividad.

Por tanto, se trata de aprovechar las posibilidades que ofrece la tecnologia, para
desarrollar estrategias que hoy en dia son posibles, debido a tres factores determinantes
(Fernandez, Marquez, Nieto y Revilla, 2014):

> Cambios en el rol de clientes y usuarios: tradicionalmente, la mayor parte de
los negocios se han basado en una relacion, donde el cliente adoptaba un rol
esencialmente pasivo en la definicion de los bienes y servicios de los que era
destinatario. La primera generacion de negocios en internet, basados en la
denominada Web 1.0, seguian esencialmente este modelo, ofreciendo contenidos
o productos definidos por las empresas para su adquisicion y consumo por los
usuarios. El desarrollo de la Web 2.0, con sitios dinamicos que permite la
interaccion, el intercambio de informacion y la colaboracion entre usuarios ha
dado lugar en la tltima década a una explosion de nuevos modelos de negocio,
en los que el papel tradicional de los clientes se ha visto redefinido. Las redes
sociales han cedido el protagonismo a los clientes, quienes no se limitan a
comprar y a consumir los productos , sino que contribuyen de manera decisiva a
crearlos.

> Acceso a mercados globales: la revolucion tecnoldgica ha supuesto entre otras
ventajas, que el coste marginal de la informacion sea tendente a cero, lo que
permite a las empresas acceder a millones de consumidores en todo el mundo
con barreras de entrada relativamente bajas. Del mismo modo, los proyectos
empresariales basados en redes sociales se fundamentan en el bajo coste de
distribuir y compartir informacion.

> Escalabilidad y crecimiento: el aumento del mercado potencial y el caracter
escalable de la tecnologia, permite sostener modelos de negocios con pequefios
margenes de beneficios, pero con grandes volumenes de venta y
consiguientemente, una rapida rotacion de activos, como es el caso de empresas
que distribuyen productos. En estos modelos, es clave el crecimiento de la base
de clientes y de la facturacion; dicho crecimiento, a diferencia de los negocios
offline, esta en gran medida desligado de la expansion de sus recursos fisicos.
Asi, se crean nuevos canales y mecanismos para la captacion de clientes, que no
depende de la apertura de nuevos establecimientos comerciales u oficinas sino
en el buen manejo de las redes sociales entre otros, lo que refuerza el caracter
escalable de este negocio.

13



3.4 OBJETO DE LOS PERFILES CORPORATIVOS EN LAS REDES
SOCIALES

Para Moreno (2014), los motivos principales por los cuales se crean perfiles
corporativos en Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube y Foursquare, son los que se
detallan a continuacion:

3.4.1. Perfil corporativo en Facebook

Las empresas encuentran en Facebook un canal de relaciéon dindmico con los
internautas. Se trata, de la red social con mas usuarios del mundo y la que maés
interaccion genera. Siendo la cifra de suscriptores de 1490 millones en el segundo
trimestre de 2015, segun The Statistic Portal’.

El reto, para las organizaciones, esta en encontrar a sus clientes dentro de la plataforma.
Para ello, se utilizan herramientas que Facebook pone a disposicion de las empresas,
para segmentar y llegar a la audiencia potencial. “Lo mas importante es, antes de iniciar
cualquier actividad en Facebook, tener la estrategia de la empresa muy clara, de forma
que las campafias se realicen de acuerdo a los objetivos marcados”, asegura Lola Bafios,
directora de comunicacion de Facebook en Espaiia.

Los objetivos deben estar en linea con la estrategia general de la empresa, pero para
lograrlo, lo primero sera crear una comunidad de usuarios. “Una vez se tiene generada
la comunidad, las posibilidades son multiples. Con una estrategia definida, Facebook
permite llegar con el mensaje mas adecuado, en el momento mas relevante, al target
mas afin, y a una escala sin precedente” apunta Lola Bafios.

Facebook permite obtener mucha informacion de las personas que interactiian con la
marca, como gustos y actividades. Esta plataforma permite una escucha activa y se
posiciona como una herramienta fundamental para empresas que desean aumentar su
visibilidad en internet y estar mas cerca de sus usuarios. La pagina permite a la marca
obtener datos y realizar un seguimiento de los usuarios, es visible para todos los que
integran la red social y cualquiera puede unirse a ella, sin necesidad de permiso previo.

3.4.2. Perfil corporativo en Twitter

Twitter es util para las empresas, porque se ha convertido en el canal de relacion mas
sencillo que existe para hablar, escuchar y entablar conversaciones con los usuarios,
gracias a la inmediatez que proporciona y la cercania que transmite. La cifra de
suscriptores de Twitter, se establece en el segundo trimestre de 2015, segun The
Statistic Portal’ en 304 millones.

® http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
7 http://www.statista.com/statistics/28208 7/number-of-monthly-active-twitter-users/
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Las empresas pueden crear relaciones con los usuarios de manera directa, utilizar este
canal como servicio de atencion al cliente, soporte técnico o bien, como tablon para dar
a conocer sus novedades, aprovechando su interactividad, velocidad y simplicidad.

El poder de viralizacion de Twitter es enorme, ya que los usuarios suelen compartir
aquel contenido que les resulte interesante con sus seguidores. Esto, de manera
indirecta, beneficiara a todos los departamentos de la empresa, incluido el de ventas.

Twitter, es una red muy dindmica, por lo que, a menudo, se tendrd que adaptar el
planning de mensajes de la empresa a la actualidad (como la que proporciona los
trending topics) u otros temas que puedan resultar de interés para los seguidores.

3.4.3. Perfil corporativo en YouTube

Hoy en dia, YouTube es la principal plataforma en video, de ahi su relevancia. Segun la
estadistica de la pagina oficial de YouTubeS, esta tiene mas de mil millones de usuarios.
Para las empresas, reporta gran utilidad, puesto que, se puede utilizar para albergar sus
videos corporativos, como almacén online para tener todos los contenidos que ha
producido en un mismo lugar, en el que sea facil consultarlos, sin realizar ninguna
accion mas.

Sin embargo, YouTube ofrece otras posibilidades para la difusién de la marca de la
empresa, de las cuales se pueden obtener muchos beneficios. Uno de ellos es la
visibilidad. YouTube es una plataforma propiedad de Google y los contenidos que se
suben en ella ayudan al posicionamiento web de la empresa. Ese mejor posicionamiento
y la difusion de los contenidos conlleva aparejado, un aumento del trafico de la web de
la empresa. Ademas, la capacidad del video online para transmitir ideas y conceptos
contribuira a la creacion de la imagen corporativa.

3.4.4. Perfil corporativo en LinkedIn

En LinkedIn, se encuentran millones de profesionales, que usan esta red, para seguir las
novedades de las empresas que les interesan. Estos usuarios, buscan empleo, son
profesionales, etc., pero también potenciales clientes, personas que toman las decisiones
de compra en las empresas como inversores. Estos, como miembros de una comunidad,
pueden proporcionar una interaccion de alto nivel, basada en los intereses y los
negocios.

Se puede publicar contenido en la pagina corporativa de LinkedIn, asi como afadir
informacion sobre los productos y servicios que ofrece la empresa e incluso abrir una
seccion de empleo y recursos humanos. Las actualizaciones que se publiquen en el

8 https://www.youtube.com/yt/press/es-419/statistics.html
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perfil corporativo seran recibidas por todos los seguidores de la marca en LinkedIn en
sus feeds de noticias.

“A través de los perfiles corporativos, LinkedIn ayuda a las marcas a conectar con su
audiencia, ser mas accesibles y les ofrece una via para potenciar su talento” sefiala
Darain Faraz, directora de comunicaciones de LinkedIn.

3.4.5. Perfil corporativo en Foursquare

La presencia de las empresas en esta aplicacion puede ser recomendable si se fija el
objetivo de ganar notoriedad y viralidad en las redes sociales, asi como el de acercarse a
los consumidores y clientes a través de técnicas de fidelizacion.

Foursquare, pone a disposicion de la empresa, una serie de herramientas gratuitas para
que pueda interactuar con los usuarios. Se puede promocionar noticias de la empresa tan
solo actualizando el estado del perfil. Ademas de ofrecer descuentos y crear
promociones para fidelizar a los visitantes a través de la aplicacion “Foursquare for
Business”.

3.5. VALOR EMPRESARIAL DE LAS REDES SOCIALES

El diccionario de la lengua espaiola, define valor como grado de utilidad o aptitud de
las cosas, para satisfacer las necesidades o proporcionar bienestar o deleite. En este
sentido, este proyecto pretende aportar algunas de las variables que hacen que las redes
sociales sean Utiles en el entorno empresarial.

En la actualidad, la comunicacion en formato internet tiene un peso especial, tanto para
las empresas que venden online como para aquellas que quieren comunicar y
posicionarse. Hay que sefialar que en 2014, y segun datos de Infoadex, dentro de los
medios de publicidad (television , radio, prensa, revistas, exterior, cine e internet), el
medio internet es el Unico que ha tenido un comportamiento positivo , con un
crecimiento en la inversion publicitaria del 1.8 %, mientras que el total tuvo un
decrecimiento del -3.7 % respecto al 2013.

Por tanto, serd interesante el conocimiento por parte de las empresas, de una de las
herramientas digitales dentro del entorno de internet, el cual sigue en continuo auge,
reportando valor, tal y como se detalla a continuacion.

3.5.1 Valor en las estrategias de marketing

En la Web 2.0, donde los usuarios tienen el poder y donde las conversaciones son
cruciales para las empresas, el marketing y la publicidad cambian para adaptarse a los
requerimientos y posibilidades que ofrece el nuevo entorno digital. Asi, Coto (2008: 7)
menciona cuales son las nuevas P’s del nuevo marketing en Redes Sociales:
“Personalizacion, Participacion, Par-a-par y Predicciones Modelizadas”. En la primera,
se busca el diseno de productos a la medida de los consumidores; en la segunda, se

16



habla de involucrar a los clientes en el Marketing Mix; en la tercera, prima la
recomendacion de los amigos por encima de los anuncios publicitarios y en la Gltima
hace referencia a las posibilidades que ofrecen las herramientas digitales para analizar el
comportamiento online, tanto de los propios clientes como de los interesados.

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online (AERCO), expone
una serie de razones por las cuales las redes sociales son una excelente inversion en
marketing:

> Juegan con un nuevo tipo de consumidor: el prosumer9 generando lazos
emocionales con el consumidor que aproximan la marca a las personas.

> Son progresivos y exponenciales. En este punto se diferencia claramente de

otras acciones publicitarias rivales. El efecto viral es la clave.

Estan ganando protagonismo frente a las paginas web corporativas.

No existe ningun otro canal con el tamafio que abarcan las redes sociales.

Poseen bases de datos completas y precisas acerca de diversos gustos,

preferencias e intereses de usuarios que pueden convertirse en potenciales

consumidores.

YVYVY

3.5.1.1. Estrategias generales. Marketing relacional

El marketing relacional se basa en los principios tradicionales del marketing. Consiste
en atraer, mantener e intensificar las relaciones con el cliente (Berry, 1995). Se
construyen bloques de relaciones que generan valor y satisfaccion con los
consumidores. La organizacion mantiene las relaciones a largo plazo con ellos para
satisfacer sus deseos (Kotler y Armstrong, 2010).

El marketing relacional consiste en retener a los clientes mas que captar nuevos, porque
el coste de obtener uno nuevo es mucho mas alto que el de retener. Este tipo de
marketing, ha dado paso al término: CRM (Customer Relationship Management) que
incluye “un conjunto de métodos, software y normalmente tecnologias de internet que
facilitan la gestion sistemdtica y organizada de las relaciones con los clientes”
(Santesmases, 2012: 74). Trasladando este concepto, se asegura que el sistema ha
adquirido mayor uso a través de las redes sociales, por su capacidad de identificacion de
los usuarios, por las bases de datos que posee, lo que les permite a las empresas
mantener una relacion constante con ellos, tener acceso a su historial de compra, dirigir
productos acorde a sus necesidades y manejar promociones. En si, constituye una
herramienta fundamental a la que puede acceder cualquier persona o area de la empresa.

Uno de los grandes aportes de las tecnologias de comunicacion e informacion al area de
marketing, es haber trasladado la aplicacion del marketing relacional a niveles
inimaginables hace apenas algunos afios. “Es increible la relacion personalizada que se
puede llevar con el cliente y como a través de la interaccion se logra conocer sus
preferencias y adaptarse a ellas” (Maqueira y Bruque, 2009: 23).

° Prosumer, se trata de un acrénimo formado por la fusion original de las palabras en inglés producer
(productor) y consumer (consumidor). Se aplica a aquellos consumidores de contenidos digitales que
también producen contenidos.

17



3.5.1.2. Estrategias especificas en cada red social

En este apartado se describen algunas de las principales estrategias especificas que
ejecutan las empresas para optimizar el perfil de la marca, usando como referente lo
expuesto en el manual de uso de las redes sociales (2012).

3.5.1.2.1. Estrategias en Facebook

1. Interactuar con empresas o sectores afines. Relacionarse de manera cordial con
paginas del sector de la empresa, captando la atencion de los usuarios que entran en esas
paginas con el fin de conseguir también su visita.

2. Base de contactos. Hacer campana de mailing con la base de datos que se posee de
las redes sociales de las que disponga la empresa.

3. Crear una Landing Page. Una pagina de aterrizaje o landing page , es aquella
pagina a la que un usuario llega luego de haber hecho clic en un enlace, un banner o un
anuncio de texto.

3.5.1.2.2. Estrategias en Twitter

1. Escuchar. Twitter, al ser un medio que se presta a la conversacion, debe ser utilizado
por las empresas para escuchar a su publico y saber cudles son sus inquietudes y su
opinion sobre sus productos o servicios.

2. Relaciones publicas y comunicacion. Es el uso mas habitual de las empresas, ya que
han encontrado en Twitter una potente herramienta para comunicarse y conectar con su
publico y asi posicionarse en internet, construir y mantener una imagen positiva. A
través de esta herramienta, las marcas pueden difundir anuncios y notas de prensa,
comunicar sobre lanzamientos de productos, explicar las caracteristicas de sus
productos y servicios.

3. Servicio de atencién al cliente. Es uno de los usos que estd obteniendo mas
relevancia. Las empresas estan integrando Twitter en el centro de gestion de la
satisfaccion del cliente en tiempo real, ofreciendo informacion y soluciones. Se
monitorizan las quejas, problemas o criticas de los clientes y se trata de establecer
contacto con ellos a través de este canal.

3.5.1.2.3. Estrategias en YouTube

1. Personalizacion del canal. Al registrar las empresas en YouTube, se asigna un canal
propio. Dicho canal debe personalizarse, sobre todo, al usarlo con cardcter empresarial.
Se recoge ademas de los videos, informacion de la empresa y es donde se incluye la
imagen y colores corporativos, para que sea facilmente identificable por los usuarios y
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lo relacionen con la empresa o marca, dando un valor afiadido a la imagen corporativa
de la empresa.

2. Viralizar videos. El objetivo es dar visibilidad al video. Un video se puede compartir
de dos manera: a través de un /ink (es como se hace en Facebook o Twitter) o alojarlo
en un sitio, es decir, dejandolo fijo (como un blog o web).

3.5.1.2.4. Estrategias en LinkedIn

1. Presentacion corporativa. Las paginas de empresa de LinkedIn fueron creadas para
que las empresas mostrasen sus datos y comunicasen los cambios que habian en sus
formaciones, asi como para comunicar las oportunidades de empleo.

Los perfiles de empresa no pueden ser creados por cualquier miembro de LinkedIn.
Deben ser empleados actuales de la compafiia para abrir una pagina de una empresa en
esta red social.

2. Imagen de la empresa cuidada. Las paginas de empresa, deben ser actualizadas y
dinamizadas, comunicando las nuevas oportunidades de empleo y dando a conocer los
nuevos productos de la empresa. Todo eso ayudard a fidelizar a los seguidores.
Llevando a cabo esta estrategia se aumentara tanto las posibilidades de obtener el
talento que las empresas necesitan, como de posicionar los productos y servicios.
Ademas se tendra la posibilidad de destacar en el sector y adquirir un posicionamiento
de referencia en el mundo empresarial.

3.5.1.2.5.Estrategias en Foursquare

1. Zona de negocio. Se debe interactuar con los usuarios que estén en la zona del
negocio, de esta manera se consigue llegar a un nimero mas elevado de usuarios y por
lo tanto poder convertirlos en clientes.

Es importantisimo que la actitud que se adopte no sea puramente comercial, o dicho de
otro modo, que no sea spam, ya que todo el trabajo realizado se podria volver en contra
del establecimiento.

2. Promociones. Foursquare se caracteriza por la diversidad de promociones que oferta.
Algunas de ellas, son las que se detallan a continuacion:

* Friends Special: Con esta oferta se premia a los usuarios que acuden al
establecimiento con amigos. Se fija una “cantidad” de amigos que deberan hacer
check-in en el establecimiento al mismo tiempo.

* Flash Special: Esta oferta premia la rapidez en la que los usuarios visitan el negocio.
Se fija una cantidad de usuarios que deberan hacer check-in los primeros en el negocio.
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* Newbie Special: Este tipo de ofertas es la mas efectiva para conseguir nuevos clientes.
Solo los usuarios que hagan check-in por primera vez en el negocio disfrutaran de la
oferta.

» Mayor Special: Este tipo de ofertas premia a los clientes mas fieles y crea un juego
entorno a la frecuencia con la que se visita el negocio.

3.5.2. Valor en el posicionamiento web

Es importante conocer, lo que el publico piensa de la organizaciéon y cémo esta
posicionada la marca ante ellos. Puesto que internet, estd transformando la manera en
que las empresas venden sus productos y las nuevas generaciones identifican a las
empresas a través de su experiencia en la web. De hecho las conversaciones y
recomendaciones ocupan un importante porcentaje del trafico en internet. “Las
empresas deberian analizar el papel que las redes sociales pueden desarrollar en su
estrategia de posicionamiento, al permitir crear nuevos canales para atraer clientes y
desarrollar nuevos productos y servicios” (Celaya, 2009: 91).

Esta estrategia de posicionamiento se consigue a través del SEO (search engine
optimization, u optimizacion para motores de busqueda) siendo el conjunto de técnicas
y acciones que se llevan a cabo para lograr que las distintas plataformas que tienen en
internet las empresas, logren mdas visibilidad y posicionen mejor en las paginas de
resultados de los principales buscadores. Todo ello se realiza con la intencion principal
de generar mas trafico, asi como de lograr una mayor conversacion y, sobre todo, de
facilitar a los clientes y potenciales clientes el que puedan encontrar la compaiia en
internet (Fernandez, Marquez, Nieto y Revilla, 2014).

Debido a la popularizacion de la web 2.0, junto al posicionamiento SEO se habla del
posicionamiento SMO (social media optimization, u optimizacion del posicionamiento
social) tratdndose de las acciones encaminadas a que los usuarios puedan compartir mas
facilmente el contenido de las empresas en redes sociales, gracias al intercambio de
enlaces. De esta manera, la relevancia de los sitios web se alzara con los enlaces
entrantes y contribuira a ganar puestos en los buscadores (Moreno, 2014: 219)

Las herramientas digitales constituyen un excelente recurso para ubicar a un producto
y/o servicio en la mente del consumidor o posible usuario. En internet resulta igual,
pues si se logra que la marca aparezca en los primeros lugares de los buscadores mas
importantes, se tendra asegurado un alto nimero de visitas diarias. “En la época del
viral de las redes sociales, un usuario satisfecho que le “pase el dato” a un amigo o
colega vale mas que un spot” (Capriotti, 2007: 71).

El objetivo principal, de cualquier estrategia de posicionamiento en internet, es Google
ya que atesora el 89.17 % del total de ll%s busquedas que se realizan en internet en todo
el mundo, seglin datos de StatCounter , a Julio de 2015. Su supremacia dura mas de

10 http://gs.statcounter.com/#search_engine-ww-monthly-201407-201507
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una década y, en Espafa , su cifra es aun mayor, 94.79 % como podemos observar en
la imagen.

StatCounter Global Stats
Top 5 Desktop, Tablet & Console Search Engines in Spain from July 2014 to July 2015

— —

Google - 94.79% - July 2015

0

<
o
Lol
40% —
20%
© °Line
0% & 2 2 2 2 2 3 — T
> » » w » © P © 2 3 “ © B Bar
R R R R ¥ 5 i~ < 5 2 &, 5
<& & & * & 2 i & &£ < L <5 ~ & Map
Stat: Search Engine (Deskt... ¥ Region: Spain ¥ Period: July 2014 to July 2015 (edit)

“Conseguir mayor relevancia y lograr posicionar la pagina web corporativa entre los
primeros resultados de busqueda en Google es sindbnimo de obtener mayor trafico y, por
lo tanto, de mas posibilidades de realizar una venta” (Moreno ,2014: 211).

Por este motivo, “se debe averiguar dos o tres términos por los cuales, los clientes
realicen sus busquedas en Google, y a partir de ahi, verificar la posicién que ocupa la
web en Google, y revisar mensualmente para comprobar si suben las posiciones en la
plataforma (Merodio, 2012).

Estos términos se denominan palabras clave o keywords: “Las keywords nos dicen
cudles son los intereses generales y concretos del publico objetivo y, por tanto,
generando contenidos relacionados con los keywords, se podra satisfacer las
necesidades de su publico” (Moreno: 2014).

Boronat y Pallares (2009: 22) afirman que ‘“‘sin un importante trabajo comunicacional
previo a la actuacidon en redes sociales, dificilmente sabremos trasladar a la red un
posicionamiento claro y contundente”.

Desde esta perspectiva, es recomendable que las empresas tengan un trabajo
comunicacional estructurado, bajo aspectos que lo distingan de sus competidores y
claro, soportado en medios tradicionales, con una credibilidad y reputacion ganada, para
luego complementar su estrategia de comunicacion con redes sociales.

3.5.3. Valor en los recursos humanos

La irrupcion de las redes sociales ha supuesto un gran cambio en relacion a la forma en

' http://gs.statcounter.com/#search_engine-ES-monthly-201407-201507
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que las empresas buscan y seleccionan a sus candidatos. Estas han adquirido una actitud
activa para atraer el talento.

Las redes sociales profesionales son iguales que las redes sociales, pero cambia la
manera de utilizar las herramientas. Segun Orihuela (2008: 59), “representan nuestras
relaciones profesionales y no solo sustituyen a las tradicionales tarjetas de visita, sino
que de modo creciente estan sustituyendo al viejo curriculum”

El estudio las redes sociales en internet, elaborado por El Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2011), menciona el término
anglosajon recruiting, que denomina una de las modalidades mas extendidas en la
ultima década por parte de los departamentos de recursos humanos de muchas empresas
y que consiste en la busqueda y seleccion de trabajadores. Actualmente este término se
aplica también a la seleccion a través de internet y de redes sociales. Podriamos decir
que es el recruiting 2.0.

Las grandes ventajas para las empresas de usar esta nueva modalidad son la rapidez y el
coste. El gran volumen de usuarios es otro punto a favor de las redes sociales, lo que
permite obtener un gran abanico de posibles candidatos. La rapida segmentacion es otra
ventaja ya que, se puede tener toda la informacion de los candidatos en sus perfiles, para
asi elegir los que mas se aproximen a los requisitos buscados. Por tanto, el proceso de
seleccion se lleva a cabo, de manera mucho mas rapida citando a aquellos que realmente
cumplen con el perfil deseado.

Segun The Economist, periddico especializado en economia, el social business
intelligence es un nuevo concepto desarrollado para poder enmarcar y conceptualizar el,
relativamente reciente, empleo por parte de los responsables de seleccion y contratacion
en las empresas, por medio de las redes sociales. Se emplean para poder identificar a los
mejores candidatos en funcion de su experiencia aportada, su capacidad o potencial y en
las relaciones que establece con terceros.

En su tercera edicion, el Informe de Adecco sobre redes sociales y mercado de trabajo
en Espana de 2014, trata de analizar el impacto que estas herramientas estan teniendo,
tanto, entre los profesionales de recursos humanos como entre los candidatos que
buscan empleo, aportando los siguientes datos. Los portales web de empleo siguen
siendo el medio mejor valorado por los responsables de RRHH, para reclutar talento en
Espatfia, seguidos de los contactos personales y de las redes sociales. Asi, en 2014 cerca
de 7 de cada 10 empresas han utilizado este medio para reclutar candidatos (69%). El 79
% de los profesionales de RRHH consideran que el candidato activo en redes sociales
tiene mas oportunidades laborales.

3.5.4. Valor en la atencion al cliente

Las redes sociales son Ttiles para que los clientes de una empresa puedan transmitir sus
opiniones acerca de un servicio o un producto. Cualquier comentario que un cliente o
usuario quiera comunicar puede hacerlo a través de este medio.
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Para Serret (2012), la atencidn al cliente ha experimentado una transformacion radical
en los ultimos afos. El call center, al que el cliente llamaba por teléfono para
informarse o efectuar quejas y reclamaciones, se ha transformado en lo que ahora se
denomina contact center. Se trata de un concepto mas amplio que abarca, ademas del
teléfono, la atencion a través del chat y las diferentes redes sociales, principalmente
Facebook y Twitter.

Por otra parte, el cliente que vive permanentemente conectado a través de smartphones
y tablets, exige una respuesta practicamente instantanea, y una mayor franja horaria de
atencion. Debido a ello, las redes sociales como instrumento de atencion al cliente, se
configuran como la mejor alternativa, al tratarse de una herramienta eficaz, ttil y rapida.

En el entorno econdmico actual y social, cobran cada vez més peso las estrategias de las
empresas para fidelizar a sus clientes y en este cometido, el buen funcionamiento de su
contact center es esencial. Por ello, resulta de vital importancia llevar un serio control
de calidad de las redes sociales en los servicios de atencion al cliente y existen multiples
alternativas para que las empresas puedan hacerlo a través de este medio.

Por otra parte, en la norma ISO 9001 referente a la calidad empresarial, concretamente
en los apartados 8.2.1 y 8.2.2, se menciona expresamente la obligacion de establecer
una sistematica adecuada para la comunicacion con los clientes, con mencidn expresa a
la retroalimentacion con los mismos, siendo esta caracteristica una de las que presentan
las redes sociales.

4. CASO DE EXITO: BREVE DESCRIPCION DEL USO QUE DA
LA EMPRESA CCI PUESTO DE BOLSA A LAS REDES SOCIALES

Como caso de éxito, se describird a CCI Puesto de Bolsa. Empresa que actlia como
intermediario de valores, ofreciendo a sus clientes, alternativas diferenciadas para
optimizar el rendimiento de sus inversiones.

Para la obtencién de la informacion referente a su buena praxis en las redes sociales, se
ha efectuado una entrevista a Serafina Scannella, presidenta de la Junta Directiva de
CCI. Obteniendo la informacion que se detalla en los siguientes apartados.
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4.1 ACCIONES PARA PROMOCIONARSE

Las acciones de CCI se han centrado en el uso de las siguientes redes sociales:
Facebook, Instagram'?, LinkedIn y Twitter. Los motivos principales son: posicionarse
en los primeros puestos de los buscadores, realizar publicidad y ofrecer educacion
financiera al publico en general. Al tratarse de herramientas gratuitas y utilizadas por un
publico sumamente heterogéneo y masivo, estas practicas pueden traducirse en un
futuro, como percepcion de la marca y lograr que la misma esté en el top of mind" de
los posibles clientes.

Ejemplo de actuacion de educacion financiera practicada por CCI:

Se llama cartera al conjunto de
instrumentos financieros que un inversor
mantiene en un Moments determinado.

Esta puede mantener titulos con distintos

grados de riesgo y liguidez. Una cartera
de inversiones debe de estar diversificada

y debe corresponder a su perfil de

inversion.
!'= — ’
-

e T e e e T S R r ]

DE NUESTROS
ASESORES

4.2 ESTRATEGIAS A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

Las estrategias de CCI puesto de bolsa, estan enfocadas a:

Captacion y fidelizacion de clientes.

Dar a conocer sus productos y servicios a los actuales y futuros clientes.
Promocion de contenidos en tiempo real.

Seguimiento de opiniones.

Como complemento de la estrategia comercial clésica.

Seguimiento de temas y tendencias de mercado.

Educar a la poblacion en el &mbito de la inversion para convertirlos en clientes.

YYYVYVYVYY

4.3. OBJETIVOS PERSEGUIDOS EN ESTOS MEDIOS

Los objetivos iniciales fueron dar a conocer la empresa a través de la red y la
optimizacién de los recursos disponibles para hacer uso de la publicidad en redes
sociales, puesto que, la inversion a través de los medios convencionales como prensa,

12 Instagram, red social y aplicacion para compartir fotos y videos.
3 Top of Mind, indicador que revela cuél es la marca que, cuando le preguntan por una categoria
especifica, se le viene a la mente en primer lugar al mayor porcentaje de personas.
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radio y television, requieren un mayor desembolso de capital que las redes sociales y
esta Ultima, puede ser gratuita. Posteriormente, CCI se centré en hacer llegar su
contenido al publico, consiguiendo un correcto feedback, que acerque la opinién de la
marca, para el ambito de actuacion futuro. Para CCI, las redes sociales ocupan un papel
importantisimo como elemento de fidelizacion, promocion y valor agregado de la
marca. Es por ello que, cuentan con un Community Manager'? para gestionarlas,
operando en cada una de ellas, de un modo diferenciado, como se expone en el apartado
siguiente.

4.4. ACTUACION DE CCI EN LAS REDES SOCIALES CORPORATIVAS

A través de Facebook, se realiza una campaina activa educacional, debido a que el
mercado de valores requiere de conocimiento y confianza para invertir en el. Para ello,
utilizan la plataforma a modo de actualizaciéon de noticias de mercado, puesto que,
Facebook aporta un espacio suficiente para albergar noticias. Asi mismo, también se
promocionan los productos financieros vigentes en la empresa.

Por medio de Twitter, comparten informacion en tiempo real como eventos,
conferencias, presentaciones, junto con su respectiva ubicacion, para mantener
informados a los clientes o futuros clientes de todas las actuaciones de la empresa.

Mediante LinkedIn, contactan con potenciales clientes, siendo para la empresa, una via
bidireccional. Por una parte, la empresa ofrece informacién de sus productos y
servicios, y por otra, los clientes contactan con la empresa para informarse sobre sus
servicios. Actualmente no la usan para seleccion de personal, puesto que tienen
acuerdos con varias universidades para contratacion de estudiantes.

Por su parte, a través de Instagram, incentivan el conocimiento de identidad corporativa
de la empresa, visualizacion de la marca a través de imagenes como el logo, los colores
corporativos, el eslogan de la empresa y fotografias de eventos, charlas y presentaciones
realizadas por la empresa.

5. ESTUDIO DE LA OPINION DE LOS USUARIOS SOBRE LAS
REDES SOCIALES CORPORATIVAS

A continuacidn, se propone un estudio empirico, basado en conocer la opinioén de los
usuarios sobre las redes sociales corporativas.

Este caso practico, plantea refrendar determinados aspectos tratados en este trabajo, con
la finalidad de confirmar la importancia que tienen las redes, en el contexto empresarial.

14 Community Manager, persona encargada de gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una
marca en Internet, haciendo uso de los nuevos canales de comunicacion a través de herramientas sociales.
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La encuesta realizada es muy sencilla, puesto que el eje central del proyecto se establece
en su marco teorico.

Se procura conseguir tal fin, con la realizacion de un trabajo de campo, orientado a
recopilar un conjunto de datos, para en ultima instancia obtener conclusiones que nos
permitan afirmar ciertos hechos considerados.

5.1. METODOLOGIA

El procedimiento que se aplica para alcanzar el objetivo propuesto, es a través de una
investigacion de tipo cuantitativa, dirigida a explicar como determinadas acciones
realizadas por las empresas en las redes sociales, son percibidas positivamente por los
usuarios.

5.2. RECOGIDA DE INFORMACION

La informacion es recogida con un cuestionario'” que incluye 10 preguntas de las cuales
se extrae informacion acerca de 4 aspectos globales: marketing, posicionamiento de la
empresa, recursos humanos y atencion al cliente.

La recogida de los datos ha sido la siguiente: a modo de garantizar que los encuestados
sean usuarios de las redes sociales, la busqueda se ha realizado por medio de una de
ellas, Facebook. Para operar con la poblacion de Santa Cruz de Tenerife, los candidatos
fueron seleccionados mediante el grupo, “I Love Tenerife”, ademas de verificar su
pertenencia a la poblacion, con la informacidon que aportan en sus perfiles.

Hasta la fecha, dicha grupo cuenta con 7832 miembros. De forma aleatoria, después de
haber sido ordenados por orden alfabético, unicamente a los miembros impares, se les
envid un mensaje privado, para conocer su predisposicion a colaborar en el estudio. Los
que contestaron de forma afirmativa, se les pasé un enlace de SurveyMonkey'® para que
pudieran realizar la encuesta. El mensaje fue enviado a 3.916 personas, de las cuales
407 contestaron al cuestionario.

Se optd por dicho servidor, por criterios de eficacia y de eficiencia, puesto que, los datos
se procesan directamente, aportando toda la informacion necesaria a través de los
graficos y cuadros mostrados en el apartado de resultados obtenidos.

5.3. POBLACION Y MUESTRA

Se opta por un muestreo por conglomerado. EI muestreo por conglomerados es una
técnica que aprovecha la existencia de grupos o conglomerados en la poblacion que
representan correctamente el total de la poblacion en relacion a la caracteristica que
queremos medir. Dicho de otro modo, estos grupos contienen toda la variabilidad de la

15 Cuestionario completo en el anexo del trabajo.
' SurveyMonkey es una herramienta para realizar encuestas, cuestionarios y recopilacion de datos.

26



poblacion. Al tratarse la tematica de la opinidon de los usuarios de ciertas herramientas
2.0, la poblacidn es infinita. Por tanto, un muestreo por conglomerado, en una poblacion
infinita, con 400 encuestas, se asegura, que el error se encontrard en los pardmetros
correctos, es decir, al 5% .

5.4. RESULTADOS OBTENIDOS

La informacién relevante es aquella que muestra la opinidon de los usuarios sobre las
redes sociales corporativas, siendo estas:

3. (Es fan de alguna empresa o marca en las redes sociales?

No
12.78% (52) \

\

Si
87.22% (355)

De los 407 encuestados, 355 son seguidores de empresas, marcas o firmas a través de
estos medios, siendo su porcentaje de 87,2 %, cifra bastante elevada, que permite
apoyar la afirmacion de lo relevante que es a dia de hoy, que las empresas dispongan de
perfiles corporativos en estos medios. Ademas, estar presentes en las redes sociales,
ayuda al posicionamiento de la empresa, siendo un aspecto significativo, para aquellas
personas que realizan consultas en internet, antes de adquirir un producto o servicio,
como ocurre en la siguiente pregunta.

4. ; Realiza consultas previas via internet antes de adquirir un producto o
servicio?

Nunca
12.78% (52) \

Siempre
T 30.22% (123)

A veces /

57.00% (232)

Los usuarios consultan online antes de adquirir un producto o servicio en un 30,22 %
“siempre” y en un 57 % “a veces”. Estas cifras, sefialan la importancia de tener una
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buena reputacion en la red, para que finalmente el producto elegido sea el de la empresa
y no el de la competencia.

5. ¢Coémo considera que es la informacion en las redes sociales corporativas de los
productos o servicios que dispone?

Answered: 407 Skipped: 0

Muy confiable 18.18%
Poco confiable 11.06%
Nada confiable - 8.11%
0% 10% 20% 30% 40% 50% B60% 70% 80% 90% 100%

Siendo las cifras bastante positivas, un 62,65 % opina que son confiables y un 18,18 %
que son bastante confiables. Ademas, la pregunta 6, referida a si se ha motivado la
compra alguna recomendacion o comentario hecho en redes sociales también muestra
una aceptacion generalizada por la mayor parte de los encuestados, obteniendo un 80,10
% con respuesta positiva.

Answered: 407 Skipped: 0

100%
80.10%

80%

60%

40%
19.90%

- -

0%
Si No

7. ;Como valora la presencia de estos atributos sobre la presencia on-line de una

empresa?

Esta pregunta, es la mas representativas de todas, puesto que alberga las 4 variables
mencionadas a lo largo del proyecto, marketing, posicionamiento web, recursos
humanos y atencion al cliente.
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Nada (no Algo Determinante Muy

tiene (influye (influye determinante
influencia) muy moderadamente) (influye
poco) notablemente)

Adecuada 7.62% 40.79% 38.82% 12.78%
interaccion 31 166 158 52
con los
usuarios
Encontrar la 6.90% 19.70% 41.38% 32.02%
empresa 28 80 168 130
deseada en
los primeros
lugares del
buscador
Servicio de 7.88% 37.68% 40.39% 14.04%
atencion al 32 153 164 57
cliente
Proporcionar 7.88% 40.64% 37.68% 13.79%
puestos de 32 165 153 56
trabajo

Los atributos mas valorados, son el de encontrar la empresa deseada en los primeros
lugares del buscador y el de servicio de atencidn al cliente. El primer atributo, se realiza
para buscar informacion sobre la empresa, es decir, una accion antes de la compra. Y el
segundo, es una accion posterior a la compra. Por lo que las empresas, no sélo deben
estar centradas en el producto, sino en los servicios que ofrece pre y post venta. Y estas
acciones estan consideradas positivamente a través de la red.

8. ;Cuando necesita ayuda, contacta usted con la atencion al cliente en redes
sociales?

La mayoria de los usuarios contestd con un “Si, a veces”, situdndose este porcentaje en
63.64 %, cifra bastante alta para ser una modalidad relativamente nueva.

9. ;Apuesta por las redes sociales profesionales para la busqueda de empleo como
puede ser LinkedIn?

Quizas se deba a la alta tasa de desempleo o a lo comodo que resulta buscar trabajo sin
necesidad de salir de casa, lo cierto es que la cifra se situa en 76,17 %.

10. En general, ;opina que las redes sociales corporativas reportan utilidad al
usuario?

Esta respuesta, avala la investigacion cuantitativa, al demostrar que las redes sociales
reportan a los usuarios utilidad, confirmando que las empresas deben incorporar estas
herramientas a sus estrategias empresariales.
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100% X
13.02%

80%

60%

86.98%
40%

20%

0%

6. CONCLUSIONES

Las redes sociales han ganado popularidad en estos ultimos afos. De los mas de 7.210
millones de habitantes del planeta, 2.078 millones las usan regularmente, segun las
estadisticas de WeAreSocial. Ese es un motivo mas que suficiente para que las empresas
estén presentes en un medio utilizado masivamente.

Los modelos de comunicacion estdn cambiando y por consiguiente las empresas deben
adaptarse a esta revolucion digital. Esto se hace posible complementando los canales
tradicionales con la aplicacion de las herramientas 2.0, enumeradas a lo largo de este
trabajo, a las diversas areas y actividades empresariales. Cabe sefalar que la percepcion
de los clientes sobre este hecho es muy relevante, puesto que este nuevo canal aporta un
valor agregado al consumidor. Asi, los resultados obtenidos en el estudio cuantitativo
permiten confirmar que las redes sociales se conforman como un canal muy demandado
y utilizado.

Del trabajo desarrollado se extraen las siguientes conclusiones:

e Marketing: la interacciéon con los usuarios, generada en las redes sociales,
permite recabar informacion de utilidad para crear contenido de interés y
productos a la medida de los clientes.

e Posicionamiento web: para los usuarios es muy relevante y determinante
encontrar las empresas deseadas en los primeros lugares del buscador. Ello
permite obtener informacion sobre los productos o servicios que desean y
finalmente adquirirlos.

e Recursos humanos: es innegable que las redes sociales se configuran como un
importante recurso en cuanto a la captacion de talento por parte de las empresas.
Por otra parte, también constituyen una adecuada herramienta de busqueda
activa de trabajo para los usuarios.

e Atencion al cliente: para las empresas es estratégico conocer que piensan los
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clientes acerca del servicio o producto ofertado. Las opiniones sobre este aspecto
en las redes sociales, afectan directamente a la percepcion y la decision de
compra de otros clientes a escala exponencial. La buena resolucion de los
conflictos generados también otorgara fidelizacion del cliente y la
recomendacion a terceros.

Bajo este nuevo paradigma, el cliente espera que las redes sociales sean un valioso
medio de informacion sobre los productos o servicios que esta interesado en adquirir o
contratar. Esta afirmacion se evidencia con el resultado obtenido en el estudio realizado,
particularmente en la pregunta referida a la informacion disponible en las redes sociales
corporativas sobre productos o servicios, dando como resultado mayoritario que se
configuran como un nuevo canal de informacion “muy confiable” y “confiable”.

Hoy en dia, no hacer uso de las redes sociales corporativas conlleva un alto coste de
oportunidad puesto que, aun no habiendo creado los correspondientes perfiles, cualquier
usuario puede transmitir su opinién sobre la empresa, la marca o el servicio. Por ello,
con las evidencias recogidas en el trabajo, se constata que el uso de las redes sociales
por parte de las empresas, permite obtener mayor informacion de la opinion de sus
clientes sobre su imagen, representando una oportunidad para establecer una relacion
mas cercana. Asimismo, los clientes perciben esa interaccion de un modo positivo,
valorando la informacion que se les proporciona y otorgandoles utilidad.

En definitiva, es muy valioso que las organizaciones implementen el uso de redes
sociales y que planifiquen su actuacion en cada red, puesto que la comunicacion que se
genera a través de las mismas es inmediata y puede llegar a todos los publicos, captando
y fidelizando clientes.
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8. ANEXOS

ENCUESTA

OPINION DE LOS USUARIOS SOBRE LAS REDES SOCIALES CORPORATIVAS

* 1. ¢ Es usted mayor de edad?
Si

) No

* 2. ¢En que redes sociales tiene perfil?
Facebook
Twitter
YouTube
Foursquare
Pinterest
Instagram
Linkedin
Tumblr
Google+

Flickr
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* 3. ¢Eres fan de alguna empresa en redes sociales?

*

4. ;Realiza consultas previas via internet antes de adquirir un producto o servicio?
() siempre
(_) Aveces

) Nunca

* 5. ; Como considera que es la informacion en las redes sociales corporativas de los productos o servicios que
dispone?

) Muy confiable
() Confiable
() Poco confiable

() Nada confiable
* 6. ;Le ha motivado la compra alguna recomendacién o comentario hecho en redes sociales?

() si

() No

* 7. ¢, Como valora la presencia de estos atributos sobre la presencia on-line de una empresa?

Determinante (influye Muy determinante (influye

Nada (no tiene influencia) Algo (influye muy poco) moderadamente) notablemente)

Adecuada interaccion con - 3 \ ~
los usuarios — — =

Encontrar la empresa
deseada en los primeros ) @) @) &
lugares del buscador

Servicio de atencion al . —~
cliente = == = =

Proporcionar puestos de N
trabajo

* 8. ¢ Cuando necesita ayuda, contacta usted con la atencién en redes sociales?
No, nunca
Casi nunca

Si, a veces

Si, a menudo

* 9, ¢ Apuesta por las redes sociales profesionales para la busqueda de empleo como puede ser Linkedin?
Si

No
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