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RESUMEN

Esta tesis doctoral aborda, a partir de tres estudios empiricos, un tema muy actual en el
marketing: el uso que hacen las empresas de las redes sociales digitales (RSD) como
una herramienta de marketing. El presente trabajo pretende responder a tres preguntas
de investigacion: i) Como y por qué son usadas las RSD como herramienta de
marketing en las empresas; ii) Si la intensidad en el uso de las RSD como herramienta
de marketing modera la relacion entre la Orientacion al Mercado, la Orientacion
Emprendedora y el desempefio empresarial; y iii) Si el tipo de comentarios online que
realizan las personas sobre un producto incide en la intencién de compra de dicho
producto y en la confianza en la marca, y si esta relacién se ve moderada por el grado de
conocimiento de la marca y el tipo de producto. Diversas técnicas de investigacion
fueron usadas, como un estudio de casos, un andlisis multi-grupo con ecuaciones
estructurales y un experimento, obteniéndose resultados con relevantes implicaciones
académicas y profesionales. Finalmente, se proponen una serie de conclusiones
generales, asi como las principales lineas de investigacion futura.

ABSTRACT

This dissertation addresses, from three empirical studies, a hot topic in marketing: the
use made by companies of the online social networks (OSN) as a marketing tool. This
research aims to answer three questions: i) How and why the OSN are used as a
marketing tool in business ii) If the intensity of use of the OSN as a marketing tool
moderates the relationship between the Market Orientation, the Entrepreneurial
Orientation and business performance, and iii) If the type of online comments that
people make about a product affects the intention to purchase the product and the brand
trust, and if this relationship is moderated by the degree of brand awareness and product
type. Several research techniques were used, as a case study, a multi- group structural
equation model analysis and experimentation, obtaining results with relevant academic
and professional implications. Finally, some general conclusions are proposed, and the
main lines of future research.

RESUM

Aquesta tesi doctoral aborda, a partir de tres estudis empirics, un tema molt actual al
marqueting: 1'as que fan les empreses de les xarxes socials digitals (XSD) com una eina
de marqueting. Aquest treball pretén respondre a tres preguntes d'investigacio : i) Com i
per que son usades les XSD com a eina de marqueting a les empreses ; ii) Si la intensitat
en I'is de les XSD com a eina de marqueting modera la relacid entre I'Orientacio al
Mercat , I'Orientacid6 Emprenedora i els resultats empresarial , 1 iii) Si el tipus de
comentaris en linia que fan les persones sobre un producte incideix en la intencidé de
compra d'aquest producte i en la confianga en la marca, i si aquesta relacido es veu
moderada pel grau de coneixement de la marca i el tipus de producte. Diverses
tecniques d'investigacid van ser usades, com un estudi de casos, una analisi multi -grup
amb equacions estructurals i un experiment, obtenint resultats amb rellevants
implicacions académiques 1 professionals. Finalment, es proposen una serie de

conclusions generals, aixi com les principals linies d'investigacio futura.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Marketing con redes sociales digitales

Las redes sociales digitales (RSD) son una serie de innovaciones tecnoldgicas en
términos de hardware y software que facilitan la creacion de contenido de forma
econdmica, y la interaccion y la interoperabilidad de los usuarios en Internet (Berthon et
al., 2012), convirtiéndose en un fenomeno global, de gran crecimiento e impacto en la

vida moderna.

En la actualidad (a enero de 2014) se estiman 1,856 millones de usuarios activos de
redes sociales en Internet (We are social, 2014), siendo las principales: Facebook con
1,184 millones, Qzone (el “Facebook” de China) con 632 millones, Google+ con 300
millones, LinkedIn con 259 millones, Twitter con 232 millones, Tumblr con 230
millones y Weibo (el “Twitter” de China) con 220 millones de usuarios (Statista, 2014).
Por ello, aproximadamente uno de cada cuatro habitantes de la tierra esta conectado de

manera activa a una red social online.

En Espafia, casi el 80% de internautas entre 18 y 55 afos utilizan habitualmente las
RSD (IAB Spain, 2013), algo que se debe en gran medida a que en este pais se estan
dando las condiciones para que el uso de las redes sociales sea intensivo, pues el 70%
de los hogares (Eurostat, 2013) y el 97.5% de las empresas tienen acceso a Internet,
permitiendo que la mitad de las personas se conecten a diario (INE, 2013). A esto se le
ha de sumar el impacto que tiene el acceso a dispositivos moviles con acceso a Internet,

como los teléfonos moviles y las tablets.

Como es de esperar, el hecho que los usuarios estén conectados a las RSD de forma tan
intensiva hace que las empresas quieran acceder a ellas para estar en contacto con sus

clientes. Justamente, un 55.3% de las PYMES espafiolas utilizan alguna RSD para

17



comunicarse con sus clientes (Fundacion Banesto, 2013), y el 27.2% de las empresas
espanolas de mas de 10 empleados utiliza las RSD para desarrollar la imagen de la
empresa o de sus productos (Fundacion Telefonica, 2013), lo que esta convirtiendo el
social media marketing en una de las estrategias de marketing mas comunes por parte

de las empresas en todos los sectores.

Este fendmeno, también presente en la mayoria de paises por el auge del Internet, ha
despertado el interés de los académicos y de la comunidad empresarial sobre como los
medios sociales a través de Internet pueden beneficiar o deteriorar el compromiso de los

consumidores con las empresas y las marcas (Dix, 2012).

Las RSD son cada vez mas vistas como un canal de marketing adicional, a través del
cual las empresas se pueden comunicar o interactuar con sus clientes actuales y
potenciales (Gummerus et al., 2012), siendo utilizadas también para la promocion de
productos, la investigacion de mercados, el conocimiento del comportamiento del
consumidor, e incluso como un canal de ventas (Harris & Rae, 2009). Esto ha hecho que
en los ultimos afios hayan atraido enormemente la atencion de los consumidores, de las

empresas, de los medios, y en general, de todo el mercado (Schultz & Peltier, 2013).

Sin embargo, las RSD no son una herramienta de marketing tradicional, a través de la
cual hay tinicamente comunicacion unidireccional de la empresa hacia el consumidor,
sino que son un medio que trata de facilitar la conversacion alrededor de la marca
(Christodoulides et al., 2009). Por ello, cada vez mas empresas estan creando lideres de
opinion en las RSD, que sirvan como embajadores de la marca ante sus pares y que
ayuden a correr la voz sobre los productos o servicios que se ofrecen (Armstrong &

Kotler, 2011).

Precisamente, por la novedad del fendémeno, muchas empresas han incursionado en el

uso de las RSD como herramienta de marketing sin prepararse suficientemente para
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ello. El ejercicio del social media marketing demanda la definicion de una estrategia
que vaya mas alld de un conjunto de tacticas: implica compromiso por parte de la
empresa, el tener los recursos necesarios y el lograr una buena integracion, no s6lo con
el area de marketing y su estrategia, sino con todos los elementos de la organizacion y la
estrategia general de la empresa (Andzulis et al., 2012). Sin embargo, y aun teniendo en
cuenta que implica riesgos para las marcas, éstas no pueden permitirse el lujo de estar
ausentes de un canal de comunicacion tan influyente, lo que ha generado que las
empresas estén invirtiendo cada vez mas en sus actividades en los medios sociales

(Divol et al., 2012).

Esta nueva forma de comunicacion ha hecho que los consumidores hayan cambiado,
pasando de ser simples participantes pasivos a ser creadores de contenido (eWOM) e
influenciadores activos (Kozinets et al., 2008). Los consumidores sirven a su vez a otros
consumidores (Hennig-Thurau et al., 2010), generando un mayor poder de éstos en su
relacion con las marcas (Berthon et al., 2012; Constantinides & Fountain, 2008). Por lo
tanto, al contrario de lo que creian las marcas, la tecnologia otorgd poder a los
consumidores (Kietzmann et al., 2011), convirtiéndose en una herramienta que no

siempre las empresas pueden controlar.

Actualmente los consumidores confian mas que nunca en las RSD a la hora de tomar
sus decisiones de compra (Hinz ef al., 2011), pues ahora tienen acceso a informacion de
manera virtual en forma de comentarios personales sobre algun producto, a través de
recomendaciones compartidas o de conversaciones mantenidas con otros usuarios,

antes, durante y después del proceso de compra (Court ef al., 2012).

A pesar del uso masivo que las empresas estan haciendo de los canales sociales para
desarrollar estrategias de marketing, muchos de los directivos de marketing todavia no
han entendido la dindmica de la comunicacion a través de estas plataformas, pues las
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redes sociales fueron hechas para las personas y no para las marcas (Fournier & Avery,
2011), mostrandose la mayoria de marcas como poco auténticas, intrusivas ante los

consumidores, irritantes y fuera de lugar (Logan ef al., 2012).

Por estas caracteristicas tan particulares de las RSD, ya que se trata de engagement
(compromiso) y colaboracion entre las marcas y los usuarios, no hay consenso sobre
qué se deberia medir (Christodoulides et al., 2012; Barger & Labrecque, 2013), si bien
la mayoria de los profesionales de social media marketing coinciden en que la forma
tradicional de medir la presencia y la efectividad de las empresas en estos medios debe

redefinirse con respecto a las métricas tradicionales (Hoffman & Fodor, 2010).

Si bien el éxito en RSD puede variar segun el sector, la empresa y los clientes, temas
como el good will, el valor de marca y la confianza en la marca son el tipo de valores
intangibles que probablemente permitiran que un cliente no se convierta en un prospecto
de otra marca. Por ello, la clave es que los clientes reciban, o al menos perciban, valor

proveniente de los esfuerzos en RSD que hacen las empresas (Andzulis et al., 2012).

A la vista de lo dicho anteriormente, esta tesis doctoral aborda un fendmeno (aun)
emergente y que requiere mas y mejor comprension por parte de los profesionales del
marketing, y especialmente por parte de los académicos: el social media marketing. Esta
tematica es una de las tendencias actuales dentro del &mbito del marketing, y uno de los
hot topics en cuanto a la investigacion académica en el mundo de la empresa,
generandose un creciente conjunto de investigacion en revistas académicas y
conferencias con trabajos sobre estas nuevas formas de comunicacion, y en particular
sobre las RSD (Schultz & Peltier, 2013). Por lo tanto, no es gratuito que el Marketing
Science Institute haya considerado el social media marketing como una prioridad de
investigacion, tanto en el documento de Research Priorities del periodo 2010-2012,
sino también para el periodo 2012-2014 (MSI, 2010, 2014).
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A modo de aclaracion, dado que el formato de la presente tesis doctoral es por articulos,
podria percibirse en ella cierta reiteracion entre capitulos al relacionar los conceptos de
marketing y RSD, aunque se ha intentado minimizar al maximo este efecto. Sin
embargo, en cada capitulo se hace una introduccién al tema a tratar, haciéndose énfasis

en los detalles relativos a cada capitulo.

1.2. Objetivos, teorias y constructos utilizados, y estructura de la tesis doctoral

1.2.1. Objetivos
Una vez mencionadas algunas de las principales caracteristicas del tema a investigar en
esta tesis doctoral, los principales objetivos de investigacion de la presente tesis son los

siguientes:

e Determinar por qué y como son utilizadas las redes sociales digitales como una
herramienta de marketing por parte de las empresas espafiolas.

e Establecer si una mayor intensidad en el uso de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing modera la relacion entre la Orientacion al Mercado, la
Orientacion Emprendedora y los resultados empresariales.

e Comprobar si el tipo de comentarios online que hacen los usuarios sobre un
determinado producto en diferentes plataformas sociales digitales afecta la
intencion de compra y la confianza en la marca de dicho producto, y si el
conocimiento previo de la marca por parte de un usuario y el tipo de producto

afectan esta relacion.

De cada una de estas preguntas planteadas surge un estudio empirico, con sus propias

preguntas de investigacion, marco tedrico y metodologia.
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1.2.2. Principales teorias y constructos utilizados en cada uno de los capitulos

1.2.2.1. En el Capitulo 2

Para el desarrollo del segundo capitulo, al ser un estudio cualitativo de caracter
exploratorio mediante la técnica de estudio de casos, no se utiliza ninguna teoria
especifica para sustentar las preguntas de investigacion, pues precisamente lo que se
quiere es explorar un fendémeno del cual no se tiene mucha informacion hasta el

momento.

1.2.2.2. En el Capitulo 3

Para este capitulo se contemplo como marco tedrico la Teoria de Recursos y
Capacidades (Resource-based View), y especificamente la vertiente de las Capacidades
Dinamicas. La eleccion se debe a que es la opcion que se considerd mas adecuada para
estudiar el como una mayor intensidad en el uso de las RSD como herramienta de
marketing influye en las relaciones entre la Orientaciéon al Mercado, la Orientacion

Emprendedora y los resultados empresariales.

La Teoria de Recursos y Capacidades tiene como idea fundamental el considerar a la
empresa como un conjunto unico de recursos tangibles e intangibles, en lugar de
centrarse solo en sus actividades en el producto-mercado (Collis, 1994). Esta teoria nace
como respuesta a la idea de que los recursos por si solos dificilmente pueden constituir
una base competitiva distintiva para las empresas (Amit & Schoemaker, 1993), a lo que
las empresas han de adicionarle la habilidad para coordinar y hacer trabajar en equipo
dichos recursos, que es lo que se denomina capacidad, y que estd caracterizada por su

intangibilidad (Grant, 1996).

La vertiente de las Capacidades Dindmicas incorpora el dinamismo del mercado y la
necesidad de las empresas para adaptarse a ¢l, integrando, construyendo, y

reconfigurando las competencias para alinearlas a los cambios del mercado (Teece et
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al., 1997), siendo un marco tedrico ideal para analizar coémo las empresas se adectian a
los cambios, en este caso los cambios tecnologicos y de creacion y consolidacion de

nuevos canales de comunicacion, para relacionarse con sus clientes.

Teniendo como marco esta teoria, se contempld el constructo de Orientacién al
Mercado, medido con una adaptacion de la escala MKTOR, propuesta por Narver &
Slater (1990), escala que mide la orientacién de la empresa al mercado a partir de la
evaluacion de su orientaciéon a los clientes, a los competidores y su coordinacion
interfuncional. De igual manera se tuvo en cuenta el constructo de la Orientacion
Emprendedora, medido con la escala desarrollada por Covin & Slevin (1989), que tiene
en cuenta la innovacion en la empresa, la proactividad y la asuncion de riesgos. Y por
ultimo, se midi6 el constructo de desempeiio empresarial mediante la escala planteada
por Hooley et al., (2005), que evalua el desempeio de los clientes, el desempeiio del

mercado y el desempeiio financiero.

1.2.2.3. En el Capitulo 4
Para el desarrollo del cuarto capitulo se emplea la Teoria de las Sefales (Signaling
Theory), que versa sobre la transmision de informacion entre individuos bajo el

concepto de informacion asimétrica (Spence, 2002).

En el tema de estudio de este capitulo esta Teoria juega un papel importante, pues la
informacidn disponible por parte de las personas afecta a los procesos de decision, y
mas cuando pueden existir asimetrias de la informacion entre las empresas que la
poseen y los consumidores que la necesitan (Stiglitz, 2002), debido a que éstos ultimos
toman decisiones basandose en la informacion disponible de sefiales emitidas por las
empresas (Kirmani & Rao, 2000). Por esto, las empresas o los consumidores que

comparten sus comentarios a través de RSD pueden ser tomados como emisores, los
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usuarios como receptores (Dunham, 2011), y los comentarios online sobre productos y

el grado de conocimiento de la marca, como sefiales (Weigelt & Camerer, 1988).

Para la evaluacion del modelo propuesto se tomd en cuenta la escala desarrollada por
Dodds et al. (1991) para medir la intencién de compra, a través de evaluar si una
persona consideraria comprar un producto, la probabilidad de compra de este producto y
la disposicion a comprar ese producto si fuese a comprar uno de su categoria. Para
medir la confianza en la marca se utiliz6 la escala propuesta por Delgado-Ballester
(2004), que mide si los consumidores tienen confianza en una marca, si la marca
garantiza satisfaccion, y si la marca genera confianza a la hora de resolver un problema

con el producto.

1.2.3. Estructura de la tesis doctoral

Atendiendo a los objetivos planteados, esta tesis doctoral estd estructurada de la
siguiente forma. De cada uno de los objetivos de investigacion planteados se deriva un
capitulo, en el que se plantea cual es la pregunta de investigacion a desarrollar, se
presenta una revision de literatura y las hipodtesis (en el caso de los dos estudios
cuantitativos), asi como el disefio de la investigacion y la metodologia empleada, para
finalizar con los principales resultados y conclusiones. Finalmente, se incluye un
capitulo con las conclusiones generales de la tesis doctoral, las contribuciones
aportadas, las implicaciones para la academia, para los responsables de marketing y para
los creadores de politicas publicas, asi como las limitaciones y las futuras lineas de

investigacion.

Asimismo, para terminar, se presenta un resumen de la produccion cientifica derivada
hasta el momento de este trabajo, tanto en congresos académicos de caracter nacional e
internacional, como en capitulos de libro y articulos en revistas indexadas y de caracter
profesional.
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Algunos de estos aspectos, asi como los principales hallazgos de las investigaciones

realizadas, son presentados a manera de resumen en la tabla 1.1.

Tal como se aprecia en la siguiente tabla, el desarrollo de los capitulos empiricos se hizo
en diferentes etapas de la formacion doctoral, en el periodo comprendido entre los afios
2010 al 2013. Por ello, cada capitulo muestra la situacién del fendémeno de las RSD en
su momento, lo que permite visualizar como ha ido cambiando la incidencia de las RSD

y su uso como una herramienta de marketing en la actuacion de las empresas.
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Tabla 1.1. Enfoque de la tesis doctoral.

Capitulo 2

Capitulo 3

Capitulo 4

Preguntas de
investigacion

e ;Por qué son usadas las RSD como
herramienta de marketing en las
empresas?

e ;Como son usadas las RSD dentro de la
estrategia de marketing de las
empresas?

¢ Preguntas complementarias: ;quién
gestiona las RSD en el interior de la
empresa?; ;para qué tipo de productos o
servicios son usadas?; ;con qué otro
tipo de canales y estrategias se
combinan?; ;como se miden los
resultados obtenidos de las acciones de
marketing?; ;son las acciones de
marketing con RSD eficaces y
rentables.

e ;La intensidad en el uso de las RSD como
herramienta de marketing modera la
relacion Orientacion al Mercado —
desempefio empresarial?

e ;La intensidad en el uso de las RSD como
herramienta de marketing modera la
relacion Orientacion al Mercado —
Orientacion Emprendedora?

e ;La intensidad en el uso de las RSD como
herramienta de marketing modera la
relacion Orientacion Emprendedora —
desempefio empresarial?

e ;El tipo de comentario online influye en
la intencidon de compra de un producto?
LY en la confianza en la marca?

¢ ;El conocimiento de la marca modera la
relacion entre el tipo de comentarios
online acerca de un producto y la
intencion de compra?

¢ ;El conocimiento de la marca modera la
relacion entre el tipo de comentarios
online acerca de un producto y la
confianza en la marca?

o /El tipo de producto modera la relacion
entre el tipo de comentarios online y la
intencién de compra?

¢ El tipo de producto modera la relacion
entre el tipo de comentarios online y la
confianza en la marca?

¢ ;La interaccion del tipo de comentario,
tipo de marca y tipo de producto tiene un
efecto significativo sobre la intencion de
compra? /Y sobre la confianza en la
marca?
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Capitulo 2 Capitulo 3 Capitulo 4
Marco e Estudio exploratorio. e Teoria de Recursos y Capacidades — e Teoria de las sefales.
tedrico Capacidades dinamicas.
Diseiio de la e Analisis cualitativo. e Analisis cuantitativo. e Analisis cuantitativo.
investigacion | e Estudio de casos. e Multi-grupo con ecuaciones estructurales. ¢ Experimento de laboratorio. MANOVA.
e 6 casos de empresas espafiolas. e Datos de 191 empresas espafiolas. e Datos de 360 individuos.
Principales e Las empresas han empezado a usar a través | e Existe una relacion directa y positiva entre | o El tipo de comentarios online que los
hallazgos del ensayo y error las RSD como la OM vy los resultados empresariales, y consumidores hacen en plataformas
herramienta de marketing debido a su entre la OM y la OE. digitales tiene incidencia en la intencidén
aparicion reciente y al auge en el ultimo e No se encontr6 evidencia empirica del de compra de un producto.
tiempo. efecto directo de la OE sobre el desempefio | e El tipo de comentarios online que los
¢ Falta convencimiento y conocimiento de empresarial. consumidores hacen en plataformas
los responsables de marketing para usar las | e Las empresas deben utilizar de una forma digitales tiene incidencia en la confianza
RSD como herramienta de marketing y intensiva las RSD como una herramienta de en la marca.
para aprovechar el potencial que éstas marketing para potenciar la relacion OM - | e El conocimiento de la marca por parte de
ofrecen. resultados empresariales. un consumidor modera la relacion
e El uso basico que las empresas dan a las e El uso de las RSD puede mejorar la existente entre la influencia del tipo de
RSD es como un canal de comunicacion relacion OM - OE, pero sélo hasta cierto comentarios online acerca de un producto
directo con sus clientes, debido a la punto, pues un uso mas intensivo de y la intencién de compra.
rapidez, flexibilidad y economia de estas marketing con RSD no necesariamente e Los comentarios online negativos son los
herramientas. Sin embargo, estan mejora esta relacion. que mas inciden en el comportamiento de
desaprovechando gran parte de su ¢ No hay evidencia de que la relacion OE — los consumidores.
potencial. desempefio se vea moderada por una mayor
¢ No existe consenso sobre como medir el intensidad en el uso de las RSD como
impacto de las acciones de marketing con herramienta de marketing.
RSD y el retorno de la inversion (ROI)
realizada en RSD como herramienta de
marketing.
Elaboracion 20102011 2011-2012 2012-2013
del capitulo

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 2: USO DE LAS REDES SOCIALES DIGITALES
COMO HERRAMIENTA DE MARKETING - UN ESTUDIO DE

CASOS

Resumen

Las redes sociales digitales son un fendmeno global y creciente, que permiten la
comunicacion entre personas de una manera impensable hace algunos afios. Estas estan
siendo usadas por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y
economia que representa en aspectos como la comunicacion, la gestion de informacion
comercial y la relacion con el cliente. A partir de un estudio de casos, este trabajo
describe y analiza la forma como las empresas emplean las redes sociales digitales
dentro de su estrategia de marketing. Se presenta una revision de la literatura y el
desarrollo de seis casos de empresas espafiolas de diferentes sectores y tamafos. El
analisis realizado sugiere que, a pesar de que las empresas estdn comenzando su
utilizacion, los resultados obtenidos hasta ahora son excelentes, permitiendo pensar que
en el futuro su uso sera creciente y determinante en la relacion entre las empresas y sus
clientes.

Palabras clave: Redes sociales digitales, marketing digital, estrategia de marketing,
estudio de casos.

Abstract

Online Social Networks is a global and crescent phenomenon used by companies as a
marketing tool for communication, business information management and customer
relations management and other marketing tasks. Through a case study research, the
paper describes and analyzes how companies use Online Social Networks in marketing
strategy. A literature review and six cases of Spanish companies from different
industries and sizes are presented. The analysis suggests that despite the novelty, the
results are excellent. Also suggests that its use will grow, and it will be determinant in
the relationship between companies and customers.

Keywords: Online Social Networks, marketing strategy, case study research.
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2.1. Introduccion

Internet y los cambios tecnologicos han transformado el mundo en las tltimas décadas.
La forma en que se comunican las personas ha cambiado. La aparicion de redes sociales
digitales (RSD) en Internet ha permitido que las personas puedan comunicarse de otra
forma utilizando las nuevas tecnologias, generando relaciones que posibilitan la

mteraccion constante e inmediata.

La relevancia de las RSD en la vida moderna se ha visto reflejada en diferentes
entornos, tales como su uso y eficacia en campafias politicas en diferentes paises, la
utilizacion para la comunicacion entre personas tras catastrofes naturales de grandes
dimensiones, o el uso que algunas empresas estan haciendo de ellas para lograr un

vinculo de comunicacion directo con sus clientes.

Las RSD se han convertido en la actualidad en un fendmeno que impacta el dia a dia de
la vida de millones de personas en el mundo. Comunidades virtuales como Facebook
han alcanzado dimensiones insospechadas hace algunos afos, logrando a los seis afios
de su fundacidon una masa de 400 millones de usuarios, siendo en el afno 2010 la
segunda pagina mas visitada en Internet y con un valor de mercado de 15 billones de

doélares (Crunchbase, 2010).

Tal como indican Harris & Rae (2009), las empresas, viendo el auge de las RSD y
aprovechando las herramientas que éstas les ofrecen, su bajo coste de utilizacion y su
popularidad, empezaron a usarlas dentro de sus estrategias de marketing, siendo
empleadas principalmente para la promocion de sus productos o servicios, la
comunicacién con sus clientes, la investigacion de mercados, el conocimiento del

comportamiento del consumidor o incluso como un canal de ventas.
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A su vez, Espana es uno de los paises donde més ha crecido el uso de las RSD. De las
veinte paginas mas visitadas en Internet en este pais en el afio 2010, ocho de ellas son
consideradas como RSD (Alexa, 2010). Las empresas estan cambiado su enfoque de
comunicacién y promocion, potenciando canales alternativos a la publicidad masiva
tradicional, pues se estdn dando cuenta que los costes son mucho mas bajos y la

efectividad es mas alta (InfoAdex, 2010).

A partir de estos planteamientos, a través de una revision de literatura y un estudio de
casos a nivel espafiol, este trabajo busca analizar la forma en la cual las RSD se han
convertido en una herramienta de marketing y como estan siendo empleadas por parte
de las empresas espafiolas como un elemento mas de la estrategia de marketing, factor
potenciador de su desempefio. El estudio se centra en cinco aspectos basicos: i) por qué
las empresas deciden usar las RSD como herramienta de marketing, ii) coOmo esta
conformado el equipo de trabajo interno de las empresas para gestionar las RSD, iii)
como se usan las RSD dentro de la estrategia de marketing, iv) como se miden los
resultados de las acciones de marketing en RSD y v) cual es la percepcion de los

clientes frente a las acciones de marketing en RSD.

La estructura seguida para alcanzar el objetivo propuesto se centra en exponer en la
primera seccion algunas de las caracteristicas principales de las RSD, su particularidad
en Espafia y como éstas se estan convirtiendo en una herramienta de marketing. La
segunda parte se centra en la descripcion del disefio de la investigacion: las preguntas de
investigacion, la metodologia empleada, la muestra, el trabajo de campo realizado y el
proceso de analisis seguido. En el tercer apartado se muestran los principales resultados
del estudio en relacion a diversas perspectivas sobre como las empresas estan utilizando
actualmente las RSD como herramienta de marketing. A continuaciéon se presenta una

discusion de los resultados, para finalmente exponer las principales conclusiones que
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pueden ser extraidas de la investigacion, asi como las implicaciones y las futuras lineas

de investigacion que se derivan de la misma.
2.2. Revision de literatura

2.2.1. Las redes sociales digitales

Las redes sociales digitales (RSD), redes sociales virtuales o social network sites son un
servicio basado en una plataforma web que permite a las personas construir un perfil
publico o semi-piblico dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros
usuarios con quien se quiere compartir una conexion, y ver y cruzar su lista de contactos

y las hechas por otros dentro del sistema (Boyd & Ellison, 2007).

Cuando se habla de personas que interactian socialmente en una plataforma
tecnolégica, uno de los términos acufiados es el de comunidad virtual. Esta es
construida sobre un interés, un problema o una tarea comin de sus miembros, que se
lleva a cabo sobre la base de los codigos implicitos y explicitos de la conducta. La
plataforma tecnoldgica, segin Leimeister et al. (2006), permite y apoya la interaccion
de la comunidad y ayuda a construir confianza y un sentimiento comin entre los
miembros. Una RSD puede ser vista como una estructura de intercambio social con su
propia estructura de gobierno y patrones de interaccion, en la cual los recursos fluyen

entre unidades independientes o individuos (Van Baalen et al., 2005).

Para Otto & Simon (2008), las interacciones entre los miembros de una RSD tienen
lugar a través de una plataforma informatica y sus miembros rara vez, si acaso, se
encuentran cara a cara. Un aspecto importante de estas RSD es que sus miembros crean,
buscan y comparten conocimientos. Asi, los miembros establecen una comunidad donde
se adquieren nuevos conocimientos de la red social, y dichos conocimientos son
transferidos entre sus miembros. Las RSD son una importante infraestructura para la

distribucion e intercambio de conocimientos en diferentes ambitos.
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Segun Fuchs (2008), algunas de las caracteristicas importantes de las comunidades
virtuales son la continua interaccidon entre los miembros de la red, las convenciones
formales e informales que existen, la voluntariedad de las personas para interactuar, la

dimension global y la velocidad con que se desarrollan las relaciones.

Dentro del mundo de las RSD existen diferentes enfoques y clasificaciones, entre las
cuales se encuentran las redes sociales (ej. MySpace, Facebook, LinkedIn y Xing), los
sitios de realidad virtual (ej. SecondLife) y las comunidades virtuales (ej. Wikipedia,
YouTube y Flickr) (Jansen et al., 2009). Sin embargo, no existe un consenso entre los
diversos investigadores y profesionales sobre la forma en que deben llamarse o

clasificarse, siendo consideradas para este trabajo como RSD.

De acuerdo a diferentes segmentos de publico objetivo, a su funcionalidad, al territorio
de actividad y otros elementos, se han ido creando diferentes RSD. En la figura 2.1 se
muestra la gran cantidad y diversidad de RSD que existen, segiin una clasificacion
realizada por la agencia alemana Ethority (2010), basada en el trabajo anterior de la

agencia JESS3.
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Figura 2.1. Clasificacion de las Redes Sociales Digitales en el afio 2010.
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Fuente: Traducida de “Social Media Prisma” de Ethority.

Desde 1995, con el surgimiento de la comunidad virtual Classmates.com, se han creado
gran cantidad y variedad de RSD. El auge en los afios 2004 y 2005 permitio la creacion
y consolidacion de los jugadores mas fuertes —Facebook y MySpace-, siendo cada vez
mas dificil el crear una nueva con gran aceptacion. Caso aparte merece el surgimiento

de Twitter, que con un modelo muy basico pero hasta el momento Unico de
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. .1 . , . . . ..
microblogging', ha podido crecer en nimero de usuarios e importancia, y posicionarse

como una de las RSD mas relevantes (Jansen et al., 2009).

Las RSD son un fendmeno global, pero solo algunas de ellas son dominadoras globales,
como es el caso de Facebook y de Twitter. Excluyendo a las anteriores, y segun
Wikipedia (2009) - precisamente una RSD -, en su momento, MySpace y LinkedIn eran
las mas usadas en Norte América, Nexopia en Canadd, Bebo, Hi5, StudiVZ en
Alemania, Tuenti en Espafa, Orkut y Hi5 en América y Centro América, Friendster,
Mixi, Multiply, Orkut, Wretch, Xiaonei y Cyworld en Asia y las islas del Pacifico y

Orkut y Facebook en India.

En los ultimos afios las RSD se han convertido en un fenémeno importante dentro del
mundo del Internet. Segun la Academia de Artes y Ciencias Digitales de los Estados
Unidos (2009), entre los diez momentos mas influyentes de la década del 2000 se
encuentran el lanzamiento de la Wikipedia, la revolucion del video en linea a través de
YouTube, la creacion de Facebook y de Twitter, la influencia de las RSD en la campafia
electoral de Barack Obama a la presidencia en Estados Unidos y las protestas por las

elecciones en Iran a través del Twitter.

En cuanto a la intensidad de su uso, las RSD sobrepasaron al correo electronico para
convertirse en su momento en el cuarto sector mas popular en Internet, luego de las
busquedas, las paginas web de interés general y las aplicaciones de software (Ver tabla
2.1). Ademas, dos terceras partes de la poblacion de Internet en el afio 2009 visitaba
habitualmente una RSD o un blog y el sector contabilizaba casi el 10% de todo el

tiempo dedicado al Internet (Nielsen, 2009).

Sin embargo, no todo lo concerniente a las RSD puede considerarse positivo. Problemas

como el de la privacidad o el de la seguridad de los datos expuestos, entre otros, han

' Servicio que permite enviar y publicar mensajes breves (140 caracteres), generalmente solo de texto.
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hecho que autores como Otto & Simon (2008) sugieran que las RSD necesitan un
control estructural, o en caso contrario, su atractivo, su credibilidad y, posteriormente, el

valor de sus contenidos puede disminuir significativamente.

Tabla 2.1. Importancia y crecimiento de las RSD dentro de Internet (Diciembre 2007 —

Diciembre 2008).
Alcance | Alcance Incremento
Ranking Sector global* | global* porcentual

Dic. 07 Dic. 08 Dic. 07 - Dic. 08

1 Busquedas 84.0% 85.9% 1.9%
2 Paginas web de interés general 83.4% 85.2% 1.9%
3 Aplicaciones de software 72.0% 73.4% 1.4%
4 Comunidades de miembros (redes sociales) | 61.4% 66.8% 5.4%
5 Correo electronico 62.5% 65.1% 2.7%

* Global se refiere solo a los paises de Australia, Brasil, China, Alemania, Espana, Francia, Italia,
Reino Unido y Estados Unidos. Fuente: Nielsen. Global Faces and Networked Places. 2009.

Hasta el momento de la escritura de este capitulo, gran parte de la informacion existente
en cuanto a la descripcion del fenomeno de las RSD y a las estadisticas sobre el uso de
las mismas proviene basicamente de publicaciones especializadas en negocios, empresa
y comunicacion; muchas de estas publicaciones enfocadas directamente al mundo de
Internet o de las RSD. Sin embargo, desde el punto de vista académico, la aparicion de
journals especializados como Journal of Interactive Marketing, Internet Research,
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Electronic Commerce
Research, International Journal of Electronic Commerce, Journal of Organizational
Computing and Electronic Commerce, International Journal of Electronic Business, y
el creciente tratamiento del tema por parte de journals ya consolidados en las areas de

marketing, negocios, gestion, estrategia, comunicacién, economia, innovacion y
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sociologia, muestran claramente la importancia del marketing digital y la pertinencia

empresarial y académica de dicho tema.

Debido a lo anterior, pensamos habria que dedicar un gran esfuerzo académico a
conocer y a entender el fendmeno de las RSD y a ver la aplicacion que estan teniendo

dichas RSD en el mundo empresarial.

2.2.2. Las redes sociales digitales en Espaiia

En Espaia, el uso de Internet, y por ende de las RSD, en su momento, estaba tomando
una importancia considerable. El cambio de los habitos de las personas ya se evidencia,
pues segun la European Interactive Advertising Association (2010), el consumo de

Internet en Espafia supera por primera vez al de television (13.6 vs 13 h/semana).

La publicidad ha tenido que adaptarse a estos cambios, lo que se ve reflejado en que en
el ano 2009, mientras que la inversion publicitaria baj6 en medios tradicionales como
diarios, revistas, radio y television, en el sector de Internet, a pesar de la crisis
econdmica existente en Espafia, se incrementd en casi un 18%. Las empresas estdn
cambiado su enfoque de comunicacion y promocion, y potenciando canales alternativos
a la publicidad masiva, pues se estdn dando cuenta que los costes son mucho mas bajos

y la efectividad es mas alta (InfoAdex, 2010).

En lo referente a la intensidad del uso de comunidades y redes sociales digitales en
Espana, en marzo de 2010, mas de 19.7 millones de usuarios las utilizaron, un 10% mas
que durante el mismo periodo del afio anterior. El ranking de audiencia de las mas
utilizadas, segn el Panel de Hogar y Trabajo de Nielsen Online Espana (2010), esta
encabezado por Facebook (13.9 millones de usuarios unicos), y seguido de Blogger
(11.6), Tuenti (6.8), WordPress.com (5.6), Taringa (3.9), Foros.st (2.4), Myspace (2.2),
Badoo (1.8), Vagos.es (1.7) y Twitter (1.7). De las veinte paginas de Internet mas

visitadas en Espafia en 2010, ocho pueden considerarse como RSD: Facebook,
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YouTube, Blogger, Wikipedia, Tuenti, Wordpress, Twitter y Taringa (Alexa, 2010), al
mismo tiempo que un 55% de los internautas espafoles accede diariamente a alguna

RSD (TheCoctail Analysis, 2010).

En el ano 2010, Espafia era el noveno pais con mas usuarios en Facebook, con casi 9.3
millones, siendo su crecimiento en ese ano del 120% (Nickburcher, 2010). Sin embargo,
en Espafia existe un caso muy interesante en torno a las RDS, y tiene que ver con
Tuenti. Tuenti es la RSD por excelencia para los estudiantes de secundaria, los
universitarios y la gente joven en general. Al igual que Facebook, su modelo de negocio
se basa en los ingresos provenientes de la publicidad mostrada en la plataforma a los

usuarios (Celaya, 2008).

Otro elemento que demuestra la intensidad en el uso de las RSD entre los espafioles son
los blogs®. Hasta el afio 2010 se contabilizan un total de 166,000 blogs, aunque estos

datos de actividad estan en constante cambio (Nielsen, 2010).

Todo lo anterior demuestra el grado de uso de las RSD en el territorio espafiol. Las
personas estan interactuando cada vez mas a través de RSD como Facebook, Tuenti,
Twitter, observando videos en YouTube, consultando o publicando informacion en
Wikipedia, usando Xing o LinkedIn para buscar un empleo, y muchas de ellas ya
publican o siguen algun blog. La demostracion de la relevancia actual de las RSD en
Espafia se evidencia en la familiaridad con que se manejan estos términos, ya que

forman parte de la vida diaria de muchas personas.

2.2.3. Las redes sociales digitales como una nueva herramienta de marketing
Los avances tecnologicos han generado un ritmo acelerado de cambio en el marketing,

tanto en la oferta de productos como en los canales de comunicacion. Asi concluia en el

* Sitio web periédicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores.
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afio 2003 el Journal of Marketing Management un articulo especial sobre las
perspectivas de la proxima década (2003-2013), determinando los retos de los
investigadores para entender la naturaleza de esos cambios y su impacto en las empresas

(Hooley et al., 2003).

Lindgreen et al. (2004) ya anticipaban algunos de los diferentes tipos de marketing que
tendrian un desarrollo importante en el mundo empresarial, incluyendo entre ellos el
marketing relacional, el database marketing, el marketing electronico, el interaction

marketing y el network marketing.

A su vez, Porter (2001) afirmaba que la tecnologia de Internet puede ser capaz de
fortalecer las ventajas competitivas de una empresa mediante la unién de las actividades
en un sistema mas caracteristico y unico, aunque es poco probable que Internet en si

mismo suplante las ventajas competitivas existentes.

El fenomeno de las RSD se enmarca en el hecho que los cambios tecnologicos han
traido transformaciones tanto para las personas como para las empresas, contribuyendo
a la eliminacion de barreras y permitiendo a las personas interactuar y comunicarse de

forma mas conveniente y rapida (Hua & Haughton, 2009).

Las RSD se han convertido en la actualidad en un fendmeno que impacta en la vida de
millones de personas en el mundo. La importancia que estan alcanzando las RSD en el
mundo de Internet se ve reflejada en el hecho de que éstas fueron consideradas como el
fendémeno global del ano 2008 referente a los consumidores. Dentro de las diferentes
aplicaciones que presenta Internet en la actualidad, las RSD son la aplicacion que ha
experimentado un mayor crecimiento en los ultimos afios, generando expectativas en las
empresas sobre el uso que se puede hacer de ellas para alcanzar los objetivos de

marketing. (Nielsen, 2009).
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Para De Souza & Preece (2004) el fendmeno de las RSD ha despertado el interés tanto
de académicos como de directivos de empresas, pero aunque el interés en las mismas
continua creciendo y los profesionales quieren saber lo que distingue a las que tienen
¢xito - en las que hay un flujo constante de mensajes- de aquellas con poca o nula

actividad, se presta poca atencion al estudio de las RSD.

En el &mbito empresarial, Internet ha influido profundamente en muchos sectores de la
economia de los Estados Unidos y de otras economias del mundo. Su uso en los hogares
y en las empresas es un fendmeno generalizado, que ha alterado los modos de
funcionamiento de muchas industrias, como por ejemplo, la editorial, la de la musica, la
informatica, la educacion, los medios de comunicacion o los viajes (Prince & Simon,

2009).

Lo cierto es que las empresas estan comenzando a utilizar las RSD como una
herramienta de marketing. Todavia no esta claro el uso especifico, pero las experiencias
de empresas tomadas como referentes en el mercado han propiciado que otras empiecen
a realizar algunas acciones de marketing en RSD. Segun Castello (2010), las RSD se
configuran como la herramienta del mundo del Internet mas idonea para aquellas
estrategias empresariales centradas en la orientacion hacia el cliente, es decir,
preocupadas por la personalizacion de su mensaje, la interaccion con el destinatario y el
mantenimiento de una comunicacion bidireccional con el cliente en aras de conseguir su

fidelizacion.

Pero la comunicacidon con los clientes y la publicidad no son las Unicas formas que
tienen las empresas para aprovechar las RSD como herramienta de marketing, puesto
que éstas pueden proveer ademas de datos sobre el comportamiento natural de los
usuarios de dichas RSD. Asi, los perfiles y datos desde las RSD pueden ser recolectados
a través de técnicas automaticas o por medio de datos proporcionados directamente por
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la compatfiia, permitiendo a los investigadores explorar a gran escala patrones de

amistad, uso y otros indicadores visibles (Hogan, 2008).

Una de las formas mas comunes del uso del Internet y las RSD como herramienta de
marketing por parte de las empresas es la de realizar publicidad online, pues se ha visto
que los ingresos provenientes de anuncios basados en texto (ej. Google Adwords o
Facebook), banners, y otros contenidos colocados en las paginas web es actualmente

muy alto.

Asi, las empresas también estdn utilizando las RSD en aspectos tan diversos del
marketing como en la construccion de reputacidon de marca y de relaciones con los
clientes (Harris & Rae, 2009), en el branding o el manejo de marca (Christodoulides,
2009), para comunicarse con sus clientes y seguidores (Jansen et al., 2009), para
comercializar productos del mundo real en mundos virtuales a través de Second Life
(Hemp, 2006) y para la investigacion y la medicion de la satisfaccion del cliente

(Crofchick, 2009).

Aunque las empresas que estan utilizando las RSD como una herramienta de marketing
pueden medir algunos elementos de la interaccion con los consumidores, tales como el
namero de visitas o las veces que un anuncio es presentado a un usuario (impresiones),
no esta todavia claro que el impacto estratégico o tactico del uso de las RSD como
herramienta de marketing sea alto, pues se ha de poder realizar una medicion mas
exhaustiva y cuidadosa del valor real recibido por los anunciantes. Existe un problema
complejo a la hora de monetizar y medir las acciones realizadas en RSD (Clemons,
2009). Todavia no existe un consenso en torno a la forma en que los responsables del
marketing online en las empresas o en las agencias de publicidad puedan medir la
rentabilidad y la eficacia de las acciones de marketing en las RSD con respecto a otros
medios. Debido a lo reciente del fendmeno, esta falta de metodologia de medicion
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motivaba que, segiin una encuesta realizada por Mzinga y Babson Executive Education
en agosto de 2009, solo el 16% de los profesionales de marketing midieran el RO/

(retorno de la inversion) de las campafias realizadas en RSD (eMarketer, 2009).

Las RSD permiten a las empresas contactar de forma oportuna y directa con los
consumidores finales a un costo relativamente bajo y con mayores niveles de eficiencia
que los que se puede lograr con herramientas de comunicacion mas tradicionales. Esto
hace que las RSD, no s6lo sean relevantes para las grandes empresas multinacionales,
sino también para las pequefias y medianas empresas, € incluso para empresas sin &nimo

de lucro o para organizaciones gubernamentales (Kaplan & Haenlein, 2010).

Harris & Rae (2009) sostienen que las empresas que prosperaran mas en el futuro seran
las que de forma proactiva se identifiquen y hagan uso de este nuevo mundo de las RSD
y que consideren el cambio como una oportunidad mas que como una amenaza que hay
que evitar a toda costa. Ademas, insisten en que las RSD jugaran un rol clave en el

futuro de la actividad del marketing.

Por todo lo anterior, vemos que las RSD son una realidad social y empresarial, y que su
estudio es interesante para determinar como pueden las empresas hacer uso de las

mismas en pro de la consecucion de sus objetivos de marketing.
2.3. Diseiio de la investigacion

2.3.1. Preguntas de investigacion

El tema de las RSD como herramienta de marketing en las empresas no ha sido
suficientemente estudiado dentro de la academia debido a su reciente aparicion. Dada su
actual relevancia en el mundo empresarial, consideramos que es importante realizar una

descripcion analitica de las aplicaciones y los usos que tienen las RSD.
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Precisamente, at ravés de | pr esente es tudio, de car acter ex ploratorio, s e b usca
determinar los elementos que permiten establecer el por qué y como son usadas las RSD
dentro de la estrategia de marketing de las empresas (en el afo 2010). A partir de estas
dos pr eguntas de i nvestigacion de caracter ge neral, se es tablecen ot ras pr eguntas
adicionales para saber como y quién gestiona las RSD en el interior de la empresa, para
qué t ipo de productos o s ervicios s on mas usadas, c on qué otro tipo de c anales y
estrategias s € co mbinan, cd mo s e miden los r esultados obtenidos de 1as acc iones de
marketing y si éstas son eficaces y rentables. En la figura 2.2 se muestra la estructura de

los factores estudiados.

Figura 2.2. Estructura del estudio.

Decision de
uso de RSD
come
herramienta
de marketing,

Percepcion
delos
clientes de

Estructura
del equipo de
trabajo para

las acciones gestion de

enRSD RSD

Medicion de
resu_ltados de RSDen la
acciones de

. estrategia de
marketing en .
RSD marketing

Usode las

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4. Metodologia

Como el objetivo propuesto implica profundizar en los jpor qué? y ;como? respecto a
un fendémeno determinado - en la cuestion de determinar los usos y aplicaciones que
tienen las RSD como herramienta de marketing -, el estudio de casos es un método
especialmente adecuado para ello, puesto que permite profundizar en el conocimiento
de cuestiones complejas en el propio entorno de la empresa. Con este objetivo, se
utilizaran multiples fuentes de informacion, con el fin de poder realizar comparaciones,

ofreciendo mayor validez al analisis (Yin, 2009).

De igual manera, el estudio de casos permite analizar el contexto real donde se
desarrolla el objeto de estudio, pudiendo utilizar al mismo tiempo evidencias
cuantitativas (documentos, datos, etc.) como cualitativas (entrevistas, experiencias

personales, historias de vida, etc.) (Eisenhardt, 1989).

Para llevar a cabo este andlisis se realizd6 un mapa de céddigos, que consiste en un
documento donde se estructuran los posibles temas que pueden surgir en la entrevista,
para luego poder codificarlos y asi, utilizando el software Atlas TI, realizar el cruce de
informacion entre los diferentes casos, a fin de identificar semejanzas y diferencias

entre los mismos (Miles & Huberman, 1994).

Por lo tanto, para el desarrollo de la investigacion, se llevo a cabo un estudio de casos
multiple, con una Unica entidad de analisis (el uso de las RSD como herramienta de
marketing en las empresas), lo que permite obtener una mayor validez de los resultados

de la investigacion (Yin, 2009).

Todo lo anterior se justifica teniendo en cuenta que los estudios de casos multiples son
especialmente utiles cuando se trata de temas emergentes o poco estudiados dentro de la

literatura.
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2.4.1. Muestra

La investigacion se dirigi6 a empresas espafiolas que estuviesen haciendo un uso activo
de las RSD como herramienta de marketing. Uno de los criterios empleados para la
seleccion de las empresas para la muestra fue la diversidad de sectores econémicos a los
cuales pertenecian, con tal de obtener una mayor variedad de datos. Asimismo, se tratd
de obtener una muestra equilibrada en cuanto al nimero de empresas y al tamafio de las
mismas, con el fin de no sesgar los resultados con respecto al uso de las RSD dentro de
su estrategia de marketing y poder incluir diferentes tipos de empresas de acuerdo a su

disponibilidad de recursos humanos, econdémicos y tecnologicos.

Para definir la muestra se identificaron empresas espafiolas que estuviesen utilizando las
RSD como herramienta de marketing. Para ello se visitaron sus paginas web y sus
perfiles en diferentes RSD. Una vez establecido un listado inicial de 20 empresas, se
procedio a realizar un contacto directo con los directores de marketing, los responsables
del area de marketing digital o las personas encargadas de la gestion de las RSD de estas

empresas seleccionadas (Community Managers).

En la figura 2.3 se esquematiza el proceso de definicion de la muestra para el estudio de

Casos.
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Figura 2.3. Proceso de definicion de la muestra para el estudio de casos.
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Para c ontactar ¢c on 1 as pe rsonas indicadas s e u tilizaron pr ecisamente d os R SD de

caracter pr ofesional: LinkedIn y X ing. P or m edio de | a cr eacion de un pe rfil de 1
investigador, se contacto a diversas personas que encajaran dentro del tipo de empresa
que se pretendia estudiar, enviandoles mensajes electronicos a través de las plataformas
de las dos RSD mencionadas, invitandoles a participar en un estudio. A partir de la
disponibilidad de las personas contactadas se defini6 el grupo de seis (6) empresas que
comprenden la muestra, s iguiendo e I cr iterio com entado an teriormente: variedad de

sectores y de tamafios de empresas.

El tamafio de la muestra estd basado en la adopcion del criterio de saturacion teorica
(Glasser & Strauss, 1967) y en la limitacion numérica que encuentran los investigadores

de casos cuando estudian datos cualitativos en profundidad (Gersik, 1988).
Las empresas participantes en el estudio son:

i) Futbol C lub B arcelona: Club de portivo co n's ecciones pr ofesionales d e

futbol, basketball, hockey sobre patines, futbol sala y ba lonmano, asi como
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iii)

Vi)

otros deportes. Contaba en su momento con mas de 170,000 socios. Sus
ultimos éxitos deportivos, asi como su historia, lo han convertido en un

referente a nivel mundial;

Sony Spain Electronics: Empresa filial de Sony Corporation para Espana y
Portugal. Produce y comercializa articulos electronicos de audio, video,
video juegos y ordenadores portatiles. Se trata de una empresa referente a

nivel mundial en el mundo de los productos electronicos;

L’Tlla Diagonal Centre Comercial: Centro comercial lider en la ciudad de
Barcelona que cuenta con alrededor de 170 locales y restaurantes, enfocado
basicamente a productos y servicios de alto standing. Se localiza en una zona

de gran actividad comercial, hotelera y financiera;

Banco Sabadell: Banco comercial que presta sus servicios a personas y
empresas. Es el cuarto banco comercial mas grande de Espafia con un
importante nimero de oficinas en el Estado Espafol, asi como negocios y

oficinas en otros paises;

Editorial Clie: Empresa editorial especializada en literatura religiosa. Cuenta
con una gran red de distribuidores en Espafia y América. Con mas de 2,500
titulos publicados, la empresa es lider a nivel mundial en literatura de

religion cristiana en idioma espafiol; y

Bere Casillas: Sastre. Empresa especializada en el disefio, confeccion y
comercializacion de trajes de novio y de ceremonias. Liderada por su duefio
y gerente, el sefior Bere Casillas, se ha convertido en todo un referente a
nivel espanol en relacion al uso de RSD, con la utilizacion de su concepto de

“Elegancia 2.0”.
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La tabla 2.3 contiene informaciéon general de los casos estudiados: nombre, sector y

tamafio de la empresa y la utilizacién de algunas de las principales RSD.

Tabla 2.3. Empresas participantes en el estudio de casos.

Empresa Fitbol Club | Sony Spa}m L llla Banco Sabadell Edltqual Bere Casillas
Barcelona Electronics | Diagonal Clie
Sector Deporte Tecnologia | Comercio Banca Editorial Moda
Tamaio Mediana Grande Pequefia Grande Mediana Pequeiia
(empleados)
Sitio web fcbarcelona.cat sony.es lilla.com | bancsabadell.com clie.es berecasillas.es
(www.)
Fecha inicio uso . Octubre . .
RSD Junio 2009 2009 Abril 2009 Enero 2010 Junio 2009 | Enero 2009
3 188,403 :

Facebook 1,970,503 fans fans 1,940 fans 3,012 fans 91,457 fans | 1,487 amigos
Tuenti No Si No No No Si
Twitter Si Si Si Si No Si
YouTube Si Si Si Si No Si
Flickr No No Si Si No Si
Blog Si Si No Si No Si
corporativo
Persor)a Pasi Lankinen Antonio Andrés Xavier Marin | Eliseo Vila | Bere Casillas
entrevistada Poyato Torres
Cardo Director de MD; rrlfg:i()rf Director de | Responsable de Director Director

g Marketing Digital & Marketing | Redes Sociales General General

2.4.2. Trabajo de campo

Fuente: Elaboracion propia.

El trabajo de campo se llevo a cabo durante los meses de Marzo y Abril de 2010. Se

utilizaron las técnicas de entrevista semi-estructurada, observacion y analisis de datos

secundarios, basicamente la pagina web, la presencia en RSD de cada empresa, y

fuentes secundarias de informacion sobre la empresa, para poder contextualizar cada

una de las entrevistas.

? Cantidad de fans / amigos por empresa a 22 de abril de 2010. La caracterizacion de fan o amigo depende
del tipo de perfil usado en Facebook.
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Se desarroll6 un protocolo de entrevista (ver Anexo 1), teniendo en cuenta el lenguaje
técnico propio del marketing y del mundo de las RSD, lo que permiti6 que los
entrevistados se sintieran comodos durante la entrevista. El protocolo fue probado con
un experto en el tema. Se realizaron adicionalmente dos ajustes al protocolo, con las dos

primeras entrevistas realizadas.

Todas las entrevistas fueron realizadas por un solo investigador y tuvieron una duracion
de entre una y dos horas. La mayoria de ellas fueron llevadas a cabo en la oficina del
entrevistado y grabadas en formato de audio digital. Cuando la empresa se encontraba
en otra ciudad diferente a la de los investigadores se utilizo la plataforma Skype y se
grabd digitalmente la conversacion con el software MP3 Skype Recorder V.1.9.0.1.
Adicionalmente, se realizd una observacion directa sobre la actividad relativa al uso de

las RSD por parte de estas empresas.

2.4.3. Proceso de analisis
Las entrevistas, una vez grabadas digitalmente en audio, fueron transcritas con la ayuda

del software F4 Transcriptions V.3.1., para poder ser procesadas con Atlas TI v.6.

En el software Atlas TI se introdujeron cada uno de los cddigos de las empresas
participantes, asi como los codigos de los temas tratados en el protocolo de la entrevista.
Luego, en el texto resultante de cada una de las transcripciones de las entrevistas de
cada empresa, se identificd el tema tratado, codificandolo segiin el mapa de cddigos

establecido.

Para el proceso de analisis, el software utilizado permitia realizar el analisis de cada
entrevista, pudiendo luego cruzar los cddigos y ver de un tema en especifico que decia
cada uno de los entrevistados de las empresas, permitiendo asi la comparacion de una
manera rapida y efectiva. La figura 2.4 muestra las relaciones entre las entidades

(empresas) y los codigos (factores estudiados).
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Figura 2.4. Relaciones entre empresas y factores estudiados (Atlas TT).
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Fuente: Elaboracion propia a partir del software Atlas TI.

2.5. Resultados

El protocolo de la entrevista buscaba evidenciar el porqué y el como las empresas usan
las RSD dentro de su estrategia de marketing, como esta configurado el equipo de
trabajo que las gestiona, como estan siendo usadas las RSD dentro de la estrategia de
marketing, como se miden y cudles son los resultados de las acciones realizadas en RSD
por parte de las empresas, qué recursos se estan destinando a las acciones de marketing

con RSD y como perciben los clientes de las empresas estas acciones en RSD.

A partir del analisis de las entrevistas realizadas mediante el software Atlas TI se pudo
cruzar la informaciéon de los casos, y asi extraer las similitudes y las diferencias,

permitiendo luego generar las conclusiones del estudio.

En general, las empresas entrevistadas llevan poco tiempo usando las RSD como
herramienta de marketing. De hecho, RSD como Facebook, YouTube, Flickr, Tuenti y

Twitter, fueron creadas hace unos cinco afios aproximadamente. Su aceptacion se ha
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dado inicialmente por los usuarios y luego han sido las empresas quienes han visto en

ellas una plataforma para realizar acciones de marketing.

Dentro del grupo de empresas entrevistadas, la que mas tiempo lleva usando las RSD
como herramienta de marketing es Bere Casillas, precisamente la mas pequeia de todas,
quien empezo sus actividades en RSD en Enero de 2009. Esto demuestra la novedad del
fenomeno en su momento, pues empresas de la talla del F.C. Barcelona, Sony Spain o
Banco Sabadell hacia apenas un afo que habian empezado (en 2010) sus actividades en

este ambito.

Los casos analizados sugieren la existencia de una relacion inversa entre el tamafo de la
empresa y el comienzo en las actividades en RSD (Ver tabla 2.3). Las empresas mas
grandes son las que mas tarde han empezado a utilizar las RSD dentro de su estrategia
de marketing. Esto contradice lo planteado por Bengtsson et al. (2007), que indicaban
que, cuanto mayor sea la empresa, mas probable es que se haya iniciado antes el
proceso de desarrollo de rutinas de marketing basadas en Internet. Una posible razon
para que se dé este fendmeno es que, a diferencia de las acciones de marketing en
Internet convencional (paginas web y email marketing, por ejemplo), el uso de las RSD
como herramienta de marketing no requiere de elevadas inversiones o el contar con
personas altamente cualificadas, lo que comportaria una barrera de entrada importante
para las PYMES. De todos modos, haria falta realizar un andlisis mds extenso de

empresas para poder generalizar esta conclusion.

2.5.1. Decision de uso
En el ano 2010 las empresas llevaban poco tiempo usando las RSD de forma
sistematica. En los casos estudiados, la decision de uso puede categorizarse como

proactiva por parte de Bere Casillas, Editorial Clie y L'Illa Diagonal, puesto que vieron
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en ellas una oportunidad para diferenciarse de sus competidores y de ser pioneros en sus

sectores.

“(...) cuando se inici6 Facebook pensamos que seria un buen medio para
poder mantener un contacto mas directo con nuestros clientes. Comenzamos a
invitar a amigos y las adhesiones a la pagina de Clie se dispararon con un

crecimiento que no habiamos sospechado.” (Editorial Clie)

“(...) cuando investigué¢ un poco sobre las redes sociales me di cuenta que
podia ser una buena oportunidad. Ademas, se adapta perfectamente a mi
personalidad, pues soy una persona que me encanta relacionarme con la

gente, conocer personas y comunicarme con ellos.” (Bere Casillas)
Por el contrario, tanto el F.C. Barcelona, como Banco Sabadell o Sony Spain tomaron
una posicidon mas reactiva, esperando que el fendémeno de las RSD se consolidara para

entrar posteriormente en ellas.

“La decision de entrar se basd6 en que hacia tiempo que nos llegaban
propuestas para entrar en el mundo de las redes sociales, pero el club es
bastante conservador en este sentido. Después, hubo un momento en que ya
aparecieron todas las redes sociales al mismo tiempo. Quedd claro que
Facebook era uno de los ganadores, que Twitter era otro y aparecia como
consolidado, y entonces al mismo tiempo Facebook nos ofrecié la manera de
entrar, tomando una pagina oficial, y entonces decidimos utilizar eso como
una herramienta. No era algo que pareciera pasajero. Y ademas estaba

bastante maduro...” (F.C. Barcelona)

“(...) porque no hay mas remedio. Todas las empresas van a hacerlo. Es un
tema de momentum. Vimos que ya teniamos una masa critica de clientes
suficiente como para que el tema nos ocupara de forma importante. Con una
minima reflexion cualquier empresa se daria cuenta que el momento es

seguramente ya.” (Banco Sabadell)
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2.5.2. Estructura del equipo de trabajo

Cuando se trata de empresas con un tamafio considerable, la gestion de las RSD recae
basicamente en los departamentos de marketing o comunicacion de las propias
empresas. Sin embargo, no existe una estructura genérica para ello. En algunos casos se
trata de comités, y en otros casos las labores recaen sobre una unica persona que
coordina las acciones en RSD, a la que generalmente se la denomina “Community

Manager”. En todos los casos, se trata de equipos muy pequefios de personas.

Algo que es comun a todos los casos es que, para ayudar en la ejecucion de las acciones
de marketing en RSD, junto con las personas encargadas de la gestion de las RSD en las
empresas, participan también en dicha gestion agencias o consultores especializados en

marketing digital.

“El equipo estd compuesto por dos personas en Espana del area de e-
commerce, dos personas de la parte de comunicacion y tenemos tres o cuatro
agencias, que en funcion de los proyectos interactuan con nosotros.” (Sony

Spain)

“(...) no tenemos una persona encargada especificamente de las labores de
Community Manager, somos un equipo conformado por el gerente, el director
de marketing y otra persona. (...) nuestra estructura no permite controlarlo
todo. Al igual que tenemos una agencia de publicidad o una agencia de
prensa, tenemos la empresa que nos da el servicio de newsletter y mobile
marketing. Con ellos comenzamos a desarrollar nuestra presencia en los
canales 2.0. (...) El equipo se reune una vez ya se tenga alguna idea, nos
marcamos unos objetivos, y a partir de ahi, junto con nuestra agencia de
marketing digital, determinamos qué acciones se llevardn a cabo.” (L’Illa

Diagonal)

“Al tratarse de una empresa pequefia, la gestion es muy simple. Todo el
personal relacionado con produccion y ventas tiene un Facebook de empresa;

el “Community Manager” revisa las acciones y comentarios de los “fans” y
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segun el tipo de pregunta la traspasa al responsable del departamento

correspondiente para que la conteste.” (Editorial Clie)
El uso de las RSD dentro de la estrategia de marketing de una empresa va mas alla de
ser otra herramienta mas. Precisamente, dado que las RSD implican una interaccion
bidireccional con el cliente, es necesario capacitar e involucrar a las demas personas de

la empresa para que entiendan el concepto de marketing 2.0 *.

“(...) es la tarea que quizds mas esfuerzos nos esta consumiendo. Hacemos
una reunion, que la hemos hecho ya varias veces, algunas con menos de un
mes de distancia entre ellas, con personas de todas las unidades implicadas.
Esto con el objetivo unicamente de ponerles al corriente de como habian ido

nuestras iniciativas en redes sociales.” (Banco Sabadell)

“La verdad es que es bastante complejo implicar a muchas personas dentro
del concepto 2.0. Pienso que tiene que haber responsables de ese tema
unicamente en la empresa y que el resto tiene que aprender a entender que la
empresa esta en una dinamica social especial. Por ejemplo, todas las personas
que venden en mi tienda directamente estan formados para que les pregunten
a los clientes si tienen cuenta en Tuenti o en Facebook, o si quieren afiadir
nuestro perfil, o si quieren subir sus fotos de los trajes que se les han hecho,

etiquetar las fotos...” (Bere Casillas)
2.5.3. Uso de RSD dentro de la estrategia de marketing
En general, las empresas entrevistadas estan usando las RSD dentro de su estrategia de
marketing basicamente como un canal de comunicacion directo, rapido y efectivo con
sus clientes.
“La primera idea era utilizar las redes sociales como canal. Es decir: vamos
primero a tener una presencia, a través de eso vamos a articular algun sistema,

que nos permita atraer masa critica (fans, amigos, etc.) que luego podamos

comunicarnos con ellos a través de Facebook como si fuera un canal. Es

* Se puede entender el término “Marketing 2.0” como una adaptacion del concepto de la filosofia de la
“web 2.0” al marketing, refiriéndose a la transformacion del marketing como resultado del efecto de las
redes sociales en Internet.
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decir, igual que utilizamos bases de datos convencionales o newsletters,
utilizar los mensajes en Facebook para poder decir las cosas que hacemos.”

(L 'Tlla Diagonal)

“Para nosotros es un canal de comunicaciéon muy eficiente, muy dinadmico,
rapido y muy flexible. Pero, solo por ser un canal de comunicacion no nos
sirve y tiene que servir en primera instancia como canal para que la gente se
acerque mas al Club, lo cual quiere decir que ingresen en la web; el segundo
paso, que no soélo vengan a la web sino que decidan utilizar algunos de los
contenidos o servicios que ofrecemos dentro de la web y que se registren. De
esa manera podemos empezar una comunicacion directa, con nombres y

apellidos.” (F.C. Barcelona)
Sin embargo, hay empresas que estan comenzando a usar las RSD no s6lo como canal
de comunicacion, sino que han logrado sacar provecho de otras posibilidades. Asi, por
ejemplo, las RSD pueden utilizarse para obtener valoraciones de los usuarios, como

herramienta para posicionar la marca o incluso para generar ventas directas.

“El fin basico es hablar con el usuario y conocer sus inquietudes. (...)
queremos dar atencioén al cliente, es un proyecto, queremos utilizarlo para
hacer estudios de campo, para preguntar al usuario, y también queremos
vender. Nosotros ya las tenemos como herramienta de comunicacion, como
herramienta de contacto con el usuario, como herramienta de atencion al
usuario, como herramienta para obtener feedback. Nosotros ya hemos pasado
ese estadio. Estamos ya pensando en usarlas para estudios de mercado. (Sony

Spain)

“Las interacciones nos permiten recomendar libros y presentar novedades a
muchas personas que probablemente nunca entrarian en una libreria. Pero
mas alla del aspecto comercial estd el tema de marca. Clie, al ser una editorial
religiosa con un fondo espiritual, estas conversaciones nos dan la oportunidad
de trabajar también en esa area, y ayudar a las necesidades espirituales de
nuestros lectores y fans. Utilizamos las redes sociales para dar a conocer a
nuestros fans, los clientes potenciales, las novedades que publicamos. El

protocolo es publicar en la pagina un comentario sobre la obra juntamente
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con un enlace para que puedan leer las introducciones del libro y un capitulo
del mismo. Enviamos una actualizacion con este material a todos los fans.”

(Editorial Clie)
Las RSD mas utilizadas por las empresas entrevistadas son Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr, Tuenti y blogs corporativos, y en algunos casos otras como Second
Life (Ver Tabla 2.1). El uso de cada una de las RSD depende de los objetivos de

marketing y del publico objetivo.

“Facebook porque es donde la gente invierte mucho tiempo, pero ahi todavia
no hemos aplicado una estrategia concreta, simplemente lo utilizamos como
plataforma para distribuir contenidos, Twitter para dar servicio, YouTube
para poner videos, de una forma muy publicitaria hasta el momento, Flickr
para subir las fotos que vamos generando desde el Gabinete de
Comunicacion, SlideShare lo queremos para que todas las presentaciones
publicas del Banco estén alli (...) en el blog corporativo estamos publicando
basicamente temas de canales y las noticias de Gabinete de Comunicacion
mas interesantes para el gran publico, asi como temas de ayuda como conocer

el pin de las tarjetas en caso de perderse...” (Banco Sabadell)
Las acciones de marketing en RSD son combinadas con otros medios y soportes, tales
como paginas web, anuncios en revistas y television, email marketing y publicidad en
buscadores.

“Sobretodo lo combinamos con la comunicacion publicitaria y con la

comunicacion de acciones en el Centro Comercial. Cuando hay una actividad

y se comunica en prensa, en carteles o en la web, también informamos a

través de Facebook y Twitter a nuestros usuarios.” (L Illa Diagonal)
En cuanto a la frecuencia de uso de las RSD, éstas se estan convirtiendo en el canal de
comunicacién por excelencia entre las empresas y sus clientes. Su uso es continuo e
intenso.

“Te diria que algln tipo de accidon comercial, minimo una vez a la semana;

una o dos veces a la semana. (F.C. Barcelona)
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Ademas, algunas de las empresas utilizan las RSD para analizar a su competencia,
aunque no se trata de un uso generalizado.
“Si, tenemos un sistema de monitorizacion de lo que hace la competencia

para saber como estamos en relacion a ellos, sobretodo en términos de

actividad e impacto.” (Banco Sabadell)
En relacion a si el uso de las RSD esta condicionado por el tipo de producto o
consumidor, en general, las empresas entrevistadas consideran que si existe una relacion
directa entre el tipo de producto o el tipo de consumidor y el uso de las RSD.
“Creo que hay una relacion directa entre la propia idiosincrasia de la red
social con productos determinados. Por ejemplo, no concibo una empresa
vendiendo o promocionando fertilizantes en Facebook o Twitter, pero puede
usar YouTube para mostrar como se usan. Habria que valorar el tipo de

producto y ver si puede encajar en redes sociales. En general creo que si, que

todos tendrian su segmento y su red social determinada.” (Bere Casillas)
2.5.4. Medicion de los resultados de acciones en RSD
Quizas el tema de la medicion de los resultados de las acciones de marketing en RSD es
el que mas inquieta a los responsables de marketing digital de las empresas. Existe un
problema complejo a la hora de monetizar y medir las acciones realizadas en RSD

(Clemons, 2009).

En general, las empresas estdn utilizando indicadores muy basicos de eficiencia y
eficacia para medir el resultado de acciones de marketing en RSD, basados en las
estadisticas que les proporcionan las mismas RSD.

“Estamos construyendo indicadores clave para poder hacer el seguimiento en

torno a actividad - impacto. Basicamente indicadores de productividad.”

(Banco Sabadell)

“Se mira la cantidad de comentarios. Un indice rapido es la cantidad de

comentarios que se han generado. A nivel cualitativo muy poco, porque en
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realidad es imposible, ya que la media de comentarios por post® se esta

haciendo por encima de 10,000.” (F.C. Barcelona)
Aunque existen diversas herramientas informaticas para poder medir algunos de los
resultados de las acciones en RSD, el verdadero analisis es el que realizan los

responsables de marketing con los datos que obtienen de éstas.

“Te digo la verdad. Tenemos instalado Omniture, Google Analytics, tenemos
resultados de los clicks, tenemos muchas cosas instaladas, pero son sistemas y
eso no aporta conocimiento. El conocimiento lo dan las personas, y son las

personas los que nos sentamos, miramos y evaluamos.” (Sony Spain)
No existe, en general, un criterio estdndar para determinar cuando una accion de

marketing en RSD es rentable.

“Como no vendemos (a través de las RSD), el parametro de retorno
economico aqui no existe, por lo menos desde mi punto de vista. Para mi, una
accion en redes sociales es rentable cuando el ruido que ha sido capaz de
generar permite que la gente se dirija a un blog, a una pagina web, o a un
producto para que te hagan feedback. Cuando tenemos de 10 a 12 respuestas,

ya consideramos que tiene algo de interés, para mi nivel.” (Bere Casillas)

“Puff... es muy dificil. No tenemos un valor o un criterio especifico; depende

de la accion, no hay un criterio definitivo.” (F.C. Barcelona)

“Es complicado. Son rentables desde el punto de vista que aprendemos.
Como las usamos a nivel de comunicacidon son rentables. Pero es dificil de
evaluar. Si ti comparas una accidon online, con una accion en Facebook o en
Tuenti, pues tienes unos resultados, puedes llegar a medirlo, pero no es lo que
queremos ahora. Nuestro objetivo en este momento es aprender.” (Sony

Spain)

“Solamente para la promocion de marca ya es rentable. Que mas de 100,000
personas en distintos paises consideren que vale la pena hacerse fan de la

Editorial Clie, es un notable éxito y tiene ya de por si un alto valor

> Vocablo inglés, traducido al espafiol como mensaje, generalmente en el contexto de los foros o hlogs en
Internet.
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estratégico. Poder contactar directamente con estas personas y darles a leer
directamente en su ordenador en PDF un capitulo de cada nuevo libro que

publicamos, no tiene precio. Las acciones de marketing en redes sociales son

absolutamente rentables y muy eficaces.” (Editorial Clie)

2.5.5. Gasto en marketing con RSD

Al tratarse de un fendmeno muy reciente, las empresas estan todavia evaluando como

utilizar las RSD dentro de su estrategia de marketing. En general, el uso basico de las

RSD por parte de las empresas no comporta gasto alguno, mas alla del tiempo empleado

en su gestion. Sin embargo, algunas inversiones puntuales y no muy costosas se realizan

segln su necesidad puntual.

“En este caso no hay un presupuesto. Lo que hacemos es que a medida que es
necesaria una inversion, la justificamos. No prevemos grandes inversiones
para este afio, porque es un tema mas de genética de la empresa que hay que
ir cambiando, de equipos de personas que ya existen, que ya hacen tareas que
hay que adaptar a esta realidad. No hay un presupuesto mas alla del esfuerzo
de estos equipos en hacer este cambio. Vamos bastante paso a paso.” (Banco

Sabadell)

“No tengo ningun presupuesto. Ahora si que nos estamos planteando un
minimo presupuesto, pero sera la segunda parte de las redes sociales. T no
puedes estar permanentemente sin conocer fisicamente a las personas. O sea,

hay que ir a reuniones, a congresos...” (Bere Casillas)

“Solamente los costes de los anuncios realizados en Facebook y los costes de
personal del “Community Manager”. Los medios tecnoldgicos son los
mismos que la empresa utiliza habitualmente. Invertimos unos 10,000 euros
al afo para anuncios en Facebook y unos 30,000 euros para costes de

personal.” (Editorial Clie)

El gasto en acciones de marketing en RSD ir4 en aumento, algo que va en acorde con el

crecimiento del fendmeno, tal como lo indican todas las empresas entrevistadas.
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“Yo creo, bueno estoy convencido, que lo iremos a incrementar mas; o sea,
en funcion del resultado explicito que podamos conseguir y yo creo que tiene

potencial, podremos hacer acciones con mas recursos.” (F.C. Barcelona)

“La inversion es de esfuerzo, de tiempo... ha crecido de cero a lo que tenemos

hoy. En el caso de redes sociales digitales s6lo se puede crecer.” (Banco
Sabadell)

2.5.6. Percepcion de los clientes sobre las acciones en RSD
Las empresas, ahora que comienzan a realizar acciones de marketing en RSD, se

preguntan como perciben sus clientes o seguidores su participacion en ellas.

Cabe anotar que una de las caracteristicas del consumo por parte de un usuario de
contenidos generados por una empresa en RSD es que éste esta supeditado por la
voluntad del usuario. Esto hace que quien siga a una empresa lo haga por interés,
. 6 , . . .
evitando el concepto de spam”, tan comin en estrategias de email marketing o de

marketing directo.

“El feedback que tenemos es bueno, aunque tenemos una ventaja y es que
ofrecemos juguetes para mayores. Es dificil que una persona que participe en
un sorteo, aunque no le toque se sienta mal. Pero igual tenemos gente con
actitudes positivas, que gente con actitudes negativas... la vida es asi. A aquél
que haya tenido un problema con nosotros intentamos explicarle por qué lo ha

tenido.” (Sony Spain)

“Nuestro caso es singular, debido a que tenemos una relacion con los
seguidores que va mas alld de la marca y los libros. Tenemos una relacion
intima, personal y trascendental, que ninguna editorial que no sea de temas
religiosos podria conseguir. La respuesta de los clientes ha sido excelente,

cosechamos todo tipo de alabanzas.” (Editorial Clie)

“Por el momento, todo es positivo, no hay nada negativo. Pero eso tiene una

razon de ser. Es porque todavia no hemos empezado a hacer dafio a empresas.

% Mensajes electrénicos no solicitados, no deseados o de remitentes desconocidos, habitualmente de tipo
publicitario en Internet.
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Cuando empecemos a tocar la linea de flotacion de empresas que ya necesiten
defenderse, empezaran los comentarios negativos. Ahi es cuando deberemos
tener una estrategia muy clara para saber por donde se estan produciendo los
comentarios negativos y positivos de nuestra marca, y monitorear todo ese

ruido negativo que se vaya generando.” (Bere Casillas)
2.5.7. El futuro de las RSD como herramienta de marketing
La novedad del fenomeno de las RSD nos puede hacer pensar si se tratara de otra moda
mas del marketing. Pero nada mas alejado de la realidad, siempre y cuando las empresas
interioricen el concepto y se doten de mecanismos de respuesta adecuados para poder
gestionar las relaciones con sus clientes.

“Las que lo hacen ya lo ven como una realidad. Se estd empezando a ver ya

de una forma muy clara que hay que aprender de todo este mundo. (...) las

empresas no participan en las redes sociales, sino que participan las

personas.” (Banco Sabadell)

“Hay mucha gente que considera que esto es una moda pasajera. Las
empresas que se han metido ahora mismo aprovechando la novedad se irdn
aburridas porque no han aprendido el concepto de estar trabajando en las

redes sociales. Yo creo que esto ha venido para quedarse.” (Bere Casillas)

“Creo que no, no se trata de una moda. Creo que la publicidad del futuro pasa

por las RSD.” (Editorial Clie)

2.6. Conclusiones

Este estudio muestra la forma como las empresas estdn utilizando las RSD como
herramienta de marketing. La aparicion reciente y el auge que han experimentado las
RSD han hecho que las empresas comenzaran a estudiar en qué forma podian

aprovechar su presencia para el logro de sus objetivos de marketing.

Como era de esperar por la novedad del tema, las empresas estdn aplicando el método

de ensayo Yy error, tratando de ver como pueden sacar mejor provecho de las RSD. “Se
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estd tirando mucho dinero probando cosas simplemente sin saber exactamente qué es lo

que funciona.” (F.C. Barcelona)

De momento el uso de las RSD dentro de la estrategia de marketing, todavia parece algo
coyuntural. Las empresas, con algunas excepciones, han decidido comenzar a utilizar
las RSD simplemente porque su competencia lo hacia, porque algunos proveedores les
planteaban proyectos en este sentido o incluso porque sus mismos clientes asi se lo
demandaban. Falta ain un convencimiento por parte de los responsables de marketing
para interiorizar el concepto filosofico que hay detras del fendmeno de las RSD, y asi

aprovechar todo el potencial que éstas ofrecen.

Los responsables de marketing se han visto desbordados por la novedad del tema, y
estan comenzando a capacitarse, a formar equipos interdisciplinares para gestionar las
RSD, con el apoyo normalmente de agencias y de empresas externas especializadas en

el tema.

Debido a la rapidez, la flexibilidad y la economia de estas herramientas, las empresas
estan utilizando las RSD bésicamente como un canal de comunicacion directo con sus
clientes. No obstante, algunas también las utilizan como herramienta para conseguir
valoraciones de producto, monitorear lo que hace su competencia, o como plataforma de
atencion al cliente; aunque da la sensacion que las empresas todavia no estan utilizando

todas las ventajas que las RSD les brindan.

Un aspecto comun, tanto para responsables de marketing de las empresas como para las
agencias de marketing digital como para los académicos, es la dificultad a la hora de
medir el impacto y el retorno de la inversion (ROI) que pueden tener las acciones de
marketing en RSD. Esto se podra dilucidar cuando las empresas entiendan para qué
quieren utilizar las RSD y coémo las acciones de marketing realizadas en ellas

contribuyen a mejorar el desempefio de la empresa. De hecho, se abre una nueva linea
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de investigacion en el campo del marketing metrics que investigue coémo las empresas

deben de medir las acciones de marketing en RSD.

De la investigacion se concluye también que aprovechando que la participacion en la
mayoria de RSD es de caracter gratuito, las empresas han comenzado a realizar acciones
de marketing a través de las mismas invirtiendo basicamente el tiempo de las personas
que las gestionan. Una vez las empresas confirmen que el uso de las RDS como
herramienta de