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Resumen

Las redes sociales son el lugar en el que interactuamos con gente con
nuestros mismos intereses. En los ultimos afios han proliferado a nivel mundial
multitud de medios sociales (incluyendo en esta definicién a Blogs,
Agregadores de Contenidos, Microblogs, Redes Sociales, Plataformas de
contenidos, y, en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la
posibilidad de generar un contenido susceptible de ser compartido).

Frente a la irrupcion de estos nuevos medios de comunicacion, las
marcas se enfrentan al desafio de encontrar nuevos formatos, tonos y
contenidos que capturen la atencién de los usuarios que navegan por las redes
sociales. Tener una estrategia clara (con unos objetivos marcados, un
determinado publico objetivo, unos medios adecuados y un mensaje para
transmitir) les ayuda a no quedarse fuera de un mundo de informacién que se
actualiza segundo a segundo. Realmente estamos ante una nueva forma de
entender la publicidad, en la que el individuo pasa a ocupar un lugar central en
la campafa mediante un nuevo rol de creador y difusor de mensajes. Esto tiene
muchas ventajas para las empresas: les permite acceder a informacion muy
valiosa (como opiniones de los usuarios, gustos,...), entablar conversaciones
con ellos, hacerse visibles,...

Conforme han ido evolucionando las redes sociales se ha ido haciendo
mas importante la figura del Community Manager, que se encarga sobre todo
de controlar lo que se dice de la empresa en las redes sociales y comunicarse
con los usuarios.

Tener presencia activa en las redes sociales se esta convirtiendo en
algo indispensable para cualquier empresa. Pero, ¢,se esta haciendo
adecuadamente? Con el andlisis de un sector tan criticado como es el de las
telecomunicaciones podemos ver algunos de los errores mas comunes, asi
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como fuentes de ventajas competitivas. Quizas el error mas comun, y
dafino a la vez, que cometen las compafiias de telefonia es no prestar
a los usuarios la atencién que demandan.

El trabajo consta de 10.000 palabras (sin incluir notas al pie).
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Introducion

El presente trabajo se basa en la revision de la literatura existente y la
realizacion de un analisis empirico, comparando las cuatro compafiias de
telefonia méas importantes de Espafia (Movistar, Vodafone, Orange y Yoigo), a
fin de alcanzar cuatro objetivos basicos. Debido a su extension, el analisis
empirico se presenta como documento adjunto para quienes quieran
profundizar mas en el estudio, figurando en el trabajo Unicamente las
conclusiones.

El primer objetivo consiste en conocer la situacion actual de las redes
sociales en Espafia (¢ Qué redes sociales existen?, ¢ Cuantas personas las
usan? ¢ Con qué frecuencia?...).

El segundo objetivo es descubrir como pueden las empresas sacarle el
maximo partido en sus estrategias de comunicacion comercial (¢, Qué opciones
ofrecen?, ¢ Qué pasos seqguir para disefiar y llevar a cabo la estrategia en
ellas?, ¢ Qué nuevos perfiles se necesitan para esta nueva audiencia?,...).

En tercer lugar, queremos servirnos de empresas presentes en los
Social Media (pertenecientes al sector de las telecomunicaciones) para realizar
un analisis critico en base a los fundamentos teéricos desarrollados
previamente en el trabajo.

Por ultimo, pretendemos averiguar que redes sociales, o elementos
relacionados con ellas, pueden tener éxito en el futuro, teniendo en cuenta las
oportunidades y las tendencias actuales.
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OBJETIVOS NECESIDADES DE INFORMACION

Tipos de redes sociales
Grado de penetracion
Frecuencia de uso
Actividades realizadas
Perfil del usuario
Comparativa entre redes
Entorno
Posibles usos
Disefio de la estrategia
Implementacidn de la estrategia
Seguimiento y control de los resultados
Ventajas e inconvenientes
Actividad comercial
Casos reales Actuacion en redes sociales
Paosibles mejoras
Perspectivas de |Oportunidades

futuro Tendencias

Situacion actual de
las redes sociales

Aplicacion de las
redes sociales a la
comunicacion
comercial
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Planificacion

PLANIFICACION TEMPORAL DEL TRABAIO

FASE PERIODO TAREAS HORAS
REUNION CON LA TUTORA 15/11/2013 Eleccidn del titulo y toma de contacto con el tema 0,25
I. PLAN DE TRABAIO 28/01/20132 Ezt::zt:;: inicial de bibliografia 10
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Cronograma
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Profundizacion en la bibliografia inicial
L EIEs 5] e 07/02/2013 a Recojida del resto de informacion que falta para cumplir -
13/02/2013 con el objetivo del trabajo
Determinacion de la bibliografia "definitiva"
IIl. REALIZACION PARTE TEORICA 14/02/20135  |Desarrollo del tema 75
04/04/2013 Elaboracidn de un borrador
REUNION CON LA TUTORA 12/04/2013 Puesta en comun del borradar 0,5
1V. MODIFICACIONES EN LA PARTE Mejoras de la parte tedrica acordadas con la tutora
TEORICA Y REALIZACION DEL ANALISIS 13?:;;3;;: Busqueda y eleccidn de las empresas objeto de anlisis 30
DE CASO3 Estudio de las empresas y extraccidén de conclusiones
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11/07/2013
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total reuniones con la tutora 15
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Desarrollo del trabajo

1. Internety redes sociales

1.1 Definiciones y clasificacion

Internet es un sistema global de redes informéaticas que conecta de
forma fiable y continua ordenadores y sistemas dispares a través del uso de
protocolos de transmisién de informacion comunes.

Se consolidé como un elemento indispensable para cualquier
ciudadano, con repercusién en practicamente todos los niveles de la actividad
humana. Segun la encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC) en los Hogares, realizada por el INE, en
2012 dos de cada tres hogares disponian de conexion de banda ancha a
Internet, y la mitad de la poblacion la usaba diariamente.

La aparicion de Internet a finales de los afios 60 ha supuesto una
revolucion en las formas de interaccionar de los individuos. De la web 1.0, que
trabajaba con datos estaticos y una comunicacién unidireccional, hemos
pasado a la web 2.0, basada en la comunidad o sociedad y en la que aparecen
las redes sociales, blogs o wikis.

Tim O"Reilly abarca con su definicién de red 2.0 las caracteristicas del
nuevo Internet:

Web 2.0 es la red como plataforma, involucrando todos los dispositivos
conectados.

Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esa
plataforma, ofreciendo software como un servicio de actualizacion continua que
mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y
remezclado datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales,

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser remezclado
por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura de participacion

y dejando atras la metéfora de la pagina del web 1.0, con el fin de
ofrecer experiencias mas envolventes al usuario.

En este contexto, las famosas 4P del marketing (Price, Product,
Promotion and Place) dejan paso a las 4C (Contenido, Contexto, Conexion y
Comunidad). Esto significa, en palabras de Juan Merodio, que “los usuarios
generan una gran cantidad de contenido relevante que se sitda en un contexto
determinado que lo lleva a establecer buenas conexiones entre gente afin y
que conlleva a la creacién de una comunidad alrededor”.

De forma sencilla podemos definir una red social como un punto de
encuentro entre amigos o personas con intereses comunes. No obstante, si
hacemos un repaso por la literatura existente nos podemos encontrar
descripciones muy variadas de este concepto:

Para Fernandez (2008)°“las redes sociales no son sélo un juego para el
encuentro inesperado y sorprendente, sino espacios virtuales organizados para
desarrollar proyectos, integrar comunidades de otra manera, poner en pie
servicios que de otra forma no existirian, tomar decisiones en tiempos
complejos y proyectarse hacia el mercado global usando toda la potencia de la
virtualidad.”

Del Moral (2007) indica que las redes sociales en Internet son sistemas
que permiten establecer relaciones con otros usuarios, a los que se puede
conocer o0 no en la realidad.

El desarrollo de las redes sociales o comunidades virtuales se inicia en
1995 tras la aplicacién “World Wide Web”. Hasta este momento los portales y
webs (con Amazon como paradigma) habian aglutinado internautas con un
interés comun, comunicandose muchos hacia uno, asumiendo los
consumidores el papel de receptores pasivos. Pero las cosas cambiaron,
surgiendo lo que se conoce como marketing interactivo, que impone la
comunicacion muchos hacia muchos, e interaccion de consumidores y
empresas.

El origen de las redes sociales se encuentra en la teoria de los seis
grados de separacion, del escritor hingaro Frigyes Karinthy. Segun esta teoria
los individuos estan separados por no mas de cinco personas, esto es, se
necesitan tan sélo seis pasos para ponerse en contacto.

! Del podcast The Web 2.0 Show, 10 de octubre 2005. http://mww.web20show.com
% Fernandez es un periodista y experto en cultura digital

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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llustracion 1: Teoria de los seis grados de separacion
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Fuente: Wikipedia

En el contexto online no hay consenso en la clasificacion de las redes sociales.
Algunos analisis destacan clasificaciones en base al publico objetivo y la tematica
(horizontales vs verticales),otros en base a la localizacion geografica (sedentarias vs
nomadas), otros por la forma en que los usuarios interactian (directas vs indirectas),
otros por el tipo de relacion social (dirigidas vs no dirigidas), otros en base a si
declaran o no las relaciones sociales (explicitas vs implicitas), etc.

Ante esta carencia de vision comun, establezco mi propia clasificacion,
considerando que la web 2.0 abarca las siguientes redes sociales:

lustracian 2+ Clasificacidn de redes snciales

Fuente:Juan Merodio
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Blogs o bitacoras: Espacio en Internet en el que un bloguero o blogger
expone sus ideas, sus inquietudes,... a través de un texto o articulo (post), que
se publica en la red y normalmente aparece recogido por orden cronoldgico.

Desde el punto de vista publicitario los blogs son utiles para medir la
repercusion de las acciones publicitarias, escuchando lo que se habla de ellas
en los blogs (los comentarios tanto positivos como negativos). Por otro lado, las
marcas también crean blogs corporativos para hablar directamente con sus
clientes e informarles sobre las hovedades y lanzamientos de nuevos
productos.

Los blogs méas conocidos son:

-Wordpress (2003)
-Blogger (1999)
-TypePad (2003)
-Technorati: (2008)

RSS: Formato XML para indicar o compartir contenido en la web. Los
usuarios se suscriben a la fuente de contenidos y reciben informacién
actualizada frecuentemente. Algunos agregadores populares son:

-FeedBurner by Google (2004)
-Google Reader (2005)
-Bloglines (2003)

-MyYahoo

-Netvibes

Buscadores: Sistema informatico da acceso a gran variedad de
paginas web en las que obtener informacién sobre productos, ideas, tendencias
sociales y una interminable variedad de servicios adicionales. Destacan:

-Google (1998)
-Technorati (2008)
-Yahoo (1994)

Plataformas de contenidos: Redes sociales en las que las relaciones
entre los usuarios estdn muy unidas a la generacion y divulgacion de
contenidos de diferentes formatos:

14 Texto:

-Joomla (2005)
-Slideshare (2006)
-Scribid (2007)
-Wikis®

% La méas famosa es Wikipedia, una wiki global para hacer la enciclopedia mas grande del mundo.

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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+ Fotografias

-Flickr (2004,EEUU): Medio para los que disfrutan compartiendo fotografias de
los lugares a los que concurren.

-Picasa (2002, EEUU): Organizador y visor de imagenes, y una herramienta
para editar fotografias digitales.

-Instagram (2010,EEUU): Aplicacion gratuita que complementa a las diferentes
redes sociales, en especial a Facebook y a Twitter. Sirve para aplicar efectos
fotograficos a las fotos y compartirlas con los usuarios.

Algo que la diferencia es que da a las fotografias una forma cuadrada y
redondeada en las puntas en honor a Kodak Instamatic y las camaras Polaroid
de los afios 80.

-Pinterest (2010, EEUU): La red social de moda. Con Pinterest se pueden
compartir imagenes y crear y administrar colecciones de imagenes (eventos,
intereses, hobbies,...). También es una red complementaria a otras.

A las empesas les es de utilidad, entre otras cosas, porque genera mucho
trafico y viralidad, ofrece la posibilidad de que Google indexe sus contenidos o
de usar hastags* para hacer mas descriptivos los comentarios sobre productos
0 servicios, y permite atraer a usuarios a la web.

-Otras: Zooomr (2005), Twitxr, Photobucket (2003),...

< Audio:

-iTunes (2001)
-Podbean

< Video:

- YouTube (2005, EEUU): La mayor plataforma de video de la red.
A través de ella se pueden promocionar productos, dar a conocer las
actividades de la empresa, compartir o promocionar los
videos en otras redes sociales, ...
-Metacafe (2002)
-Vimeo (2004)
-Hulu (2007)

+ Agregadores de Noticias:
-Manéame

-Digg
-Reddit (2005)

4 Hashtag: Etiquetas de Twitter que se usan basicamente para generar debate sobre un tema.
Llevan una almohadilla delante de la palabra clave (por ejemplo: #moda).

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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+ Juegos:

-World of Warcraft (1999)

-Friendster (2002, relanzado en 2011 como juego social)
-EverQuest (1999)

-Entropia Universe (2003)

-Second Life (2003)

Emision en streaming:

-TalkShoe (2006)
-ShoutCast (1999)
-Live 365
-BlogTalkRadio (2006)
-Justin.tv (2007)

Geolocalizacion:

-Foursquare (2009, EEUU): Permite localizar un dispositivo fijo o mévil
en una ubicacion geografica y compartirla con los seguidores, amigos o
contactos.

A las empresas les permite aplicar promociones gue consigan aumentar
las visitas al establecimiento.

-Yelp (2004, EEUU): Red social profesional gratuita en la que los
usuarios opinan sobre establecimientos, recomiendan, aportan
sugerencias, puntuan,...

-Loopt (2005,EEUV): Basada en los preceptos de geolocalizacion:
encontrar amigos, ir a lugares y ganar recompensas.

Redes sociales:

-Orkut (2004, EEUU): Red social generalista promovida por Google. A
pesar de no tener el éxito que ha tenido Facebook cuenta con gran
cantidad de seguidores.

-LinkedIn (2004, EEUU): Red profesional. Linkedin es un referente a la
hora de hacer contactos, compartir informacion especializada e ,incluso,
encontrar empleo.

Para las empresas puede ser interesante crear grupos en Linkedin, ya
gue aporta un espacio de discusion y comunicacion entre profesionales
con el que se puede captar una audiencia fiel y especializada; también
les puede ser util seguir a las empresas identificadas como posibles
clientes y a la competencia; crear una pagina de empresa,...

-Ning (2005, EEUU): Red profesional. Plataforma para crear redes
alrededor de intereses especificos o habilidades técnicas limitadas. Su
caracteristica Unica es que cualquiera puede crear su propia red social
personalizada para un tema en particular o necesidad, dirigida a
audiencias especificas.

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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-Xing: (2003, Alemania): Red profesional para buscar y encontrar
contactos utiles, informacion relevante, nuevos negocios, nuevos candidatos, ofertas
de trabajo, clientes y nuevas ideas.
-Hi5 (2003, EEUU): Red para hacer amigos, conocer personas y buscar
pareja.
-Tuenti (2006, Espafia): Red de los jovenes. Tuenti permite compartir informacién
personal, subir fotos en las que se puede etiquetar a los individuos que aparecen en
ellas y en las que se pueden realizar comentarios, chatear en tiempo real con otros
usuarios conectados,...

El nimero de usuarios es uno de los secretos de la compafiia, en linea
con su idea de apostar mas por la calidad que por la cantidad.
Entre los usos que las marcas pueden realizar de esta red social podemos encontrar la
creacion de eventos o anuncios que aparecen mientras el perfil del usuario carga.
-MySpace (2003): Espacio personal. Ofrece una amplia gama de servicios:
mensajeria, fotos, videos, acceso a foros de debate, creacion de blogs, edicion de
paginas,...
-Facebook (2004): La mas popular. A parte de servicios como los ofrecidos por otras
redes sociales (envio de mensajes y fotografias a amigos permitiendo que otros
amigos las vean, las comenten y respondan, todo en tiempo real y gratis) Facebook
permite crear una pagina o grupos de los que el resto de usuarios pueden hacerse
miembros y también brinda multiples oportunidades con sus conocidas aplicaciones:
hacer tests cuyos resultados se pueden compartir con los contactos, jugar en red con
ellos,...

En relacién a las marcas, las posibilidades que ofrece Facebook son muy
variadas: permite que compradores potenciales se agrupen voluntariamente e
intercambien opiniones sobre el producto/marca, suban fotos y videos, valoren nuevos
productos, realicen criticas o recomendaciones,... De hecho, existen aplicaciones
como Bloguzz o Tiickr que permiten testar nuevos lanzamientos de los principales
anunciantes de forma gratuita, s6lo a cambio de opiniones. Por otro lado, en Facebook
también se ofrece a las marcas la posibilidad de colocar anuncios en funcién del perfil
previamente establecido mediante segmentacion. En este caso es un servicio con
coste, en el que se paga por los nuevos fans y por los clics. Otros formatos de
publicidad que ofrece Facebook son: historias patrocinadas (recomiendan lo que les
gusta a nuestros contactos), posts promocionados, publicaciones sugeridas,
eventos,...

Microblogging: Servicio que permite enviar y publicar mensajes breves
(generalmente 140 caracteres maximo). Destacan:

-Plurk (2008): Red de microblogs gratuita que permite enviar

actualizaciones (Plurks), en forma de mensajes cortos, que se muestran

en la pagina inicial de cada usuario ordenadas cronolégicamente.

-Jaiku (2006): Servicio de microblogging que permite enviar mensajes
de sélo texto, que se muestran en la pagina de perfil del usuario y se envian de
forma inmediata a otros usuarios que deseen recibirlos.

-Twitter (2006, EEUU): En pocas palabras. Es una red basada en un

servicio de mico-blogging que provee entradas o resefas (tweets) que se
comparten con amigos o con el resto del mundo. Es muy util por la gran

TATIANA RIBADAS GOMEZ
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viralidad que tiene y la capacidad de interaccion en tiempo real con el cliente.
Pero la caracteristica diferencial de Twitter es la tecnologia que utiliza,
vinculando la web con teléfonos moviles a través de servicios de mensajeria
sms, programas de mensajeria instantdnea como MSN o incluso mediante
Facebook.

El nimero de usuarios registrados de Twitter también es un secreto.

-Tumblr (2007, EEUU): Plataforma de microblogging que permite
compartir imagenes, enlaces, canciones, videos y texto.

Interpersonales:

-Skype (2003)
-Webex (1995)
-Messenger (1999)

A parte de este listado de las principales redes también fueron
surgiendo otras mas pequefias con un enfoque mas limitado, dirigidas a un
publico especifico, hasta tal punto que hoy nos podemos encontrar una red
social para practicamente cualquier tema imaginable. Por ejemplo: Yub.com
para adictos a las compras, Fuzzstar para amantes de las mascotas,
YogaMates para los que les gusta el yoga,...

1.2 Internet vs otras formas de comunicacion

Hoy en dia nos podemos encontrar desde todo tipo de medios
convencionales (television, cine, radio, prensa o revistas,...) hasta todo tipo de
medios no convencionales (marketing directo, promocional, telefénico,
relacional, en el punto de venta, en moviles...). En las estrategias tienden a
combinarse ambos para intentar aproximarse y crear una relacion de dialogo
con un consumidor mas exigente, racional y fragmentado.

La actual saturacién publicitaria por parte de todos los medios requiere
de nuevas técnicas que logren que el mensaje llegue al publico objetivo. Del
afan por innovar surgen nuevas iniciativas relacionadas con internet como es la
creacion de contenidos generados por los consumidores. Los consumidores
proponen ideas para las campafias de comunicacion de la marca/producto,
dejando ver sus necesidades e inquietudes y vinculandose estrechamente con
la marca.

Otra préactica muy utilizada esta siendo el marketing viral, que aplica el genuino
word of mouth (publicidad boca a boca) a Internet (por ejemplo a blogs). Se crea un
mensaje que se propaga en cadena, consiguiendo una gran cantidad de posibles
clientes interesados a bajo coste y de forma rapida. El emisor/receptor del mensaje
juega un papel clave, actuando como sneezer. Godin acufia con este término a los
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sujetos que «rapidamente adoptan las ideas y participan activamente difundiéndolas,
participando en el proceso de comunicacién de forma voluntaria, activa y espontanea.
Los sneezers se pueden clasificar en “sneezer promiscuo” y “sneezer poderoso”.
Mientras que el primero alude a los individuos siempre dispuestos a introducirnos en
una nueva idea-virus pero no especialmente valorados como lideres de opinion, el
segundo se refiere a cualquier prescriptor de diversos ambitos que originan cambios
en el mercado en un momento determinado. El “sneezer promiscuo” transmite ideas a
cambio de contraprestacion econdmica (por ejemplo el puablico de Amazon), lo que le
resta credibilidad frente al “sneezer poderoso” (por ejemplo el papel de Fernando
Alonso en el deporte internacional).

2. REDES SOCIALES

PARTE A

2.1 Estudios sobre las redes sociales

Segun un informe elaborado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI) en
2012, “Espafia ocupa el tercer puesto del ranking mundial de usuarios
activos de redes sociales”.

2.1.1 Penetracion

La penetracion en redes sociales esta alcanzando su madurez,
aunque sigue creciendo lo hace en menor medida que en afios
anteriores. Casi el 80% de los internautas entre 18 y 55 afios utilizan
redes sociales, un 5% mas que con respecto a 2011.
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llustracion 3: Penetracion de las redes sociales

Utilizan No utilizan
redes sociales redes sociales

5%

7%

37%

Fuente: IV Estudio anual de Redes Sociales de IAB Spain con Elogia.
2.2.1 Frecuencia de uso

En Espafia el 78% de los usuarios de redes sociales las utiliza a diario y
cada afio este dato va en aumento. Entre las razones figuran la aparicion de
nuevas redes y el acceso movil.

2.3.1 Actividades en las redes sociales

El mayor uso de redes es estar en relacion con sus contactos y con
gran actividad como espectador. Contactar con servicio de atencion al cliente,
comprar/vender productos, seguir a una marca, hablar de productos y
comentar publicidad, entre otras, son actividades transversales que no
discriminan por red social. En cambio, hay otras mas exclusivas, como Linkedin
para fines profesionales, Youtube para ver videos y musica, y Badoo para
chatear.
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llustracion 4: Actividades en redes sociales

e Fines profesionales
. fr

@ Revisar actividad contactos
@ Colgar contenido

l ) | Seguir marca
Y 8+ @ Comentar publicidad
| ——

Comentar actualidad®

Contactar servicio de atencion al cliente @

@Hablar de productos
Comprar/ vender productos Participar concursos
Enviasnensajes 4 b @ Comprar productos de marcas
Crear eventos

Compartir listas de mdsica

Conocer gente y ®
s ® 200
\2J - g
ot Jugar online
Chatear b

Ver videos/ musica
> %

Fuente: IV Estudio anual de Redes Sociales de IAB Spain con Elogia.

2.4.1 Caracteristicas de los usuarios

» Perfil socio demografico:

El usuario tiende a ser en mayor proporcion mujer (61%), joven (de 35
afios promedio), estudiante (11%), trabajador por cuenta ajena (46%) o en
basqueda de trabajo.

»  Perfil de uso

La agencia inglesa Ofcom clasifica la poblacion en dos grupos en

funcion de si son 0 no usuarios de redes sociales. Dentro de los no usuarios

existen tres grupos:

-Preocupados por la seguridad: desconfianza por el acceso vy el uso
gue se pueda hacer de su informacion personal.
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-Inexperiencia técnica: no familiarizadas con el uso de ordenadores y de
Internet.

-Rechazo intelectual: no les interesan y las consideran una pérdida de
tiempo.

Por otro lado, dentro de los usuarios diferencia cinco grupos:

-Socializadores alfa: las usan para conocer gente y divertirse
-Buscadores de atencién: crean su perfil, publican fotos,...

-Seguidores: se conectan para seguir la actividad de sus contactos
-Fieles: para encontrar viejos amigos

-Funcionales: uso ocasional para objetivos mas concretos y particulares

Cabe destacar que esta clasificacion es una de las mdltiples posibles. Por
ejemplo Forrester Research Inc. divide los usuarios en seis grupos:

Gréfico 1: Clasificacién (%) de usuarios segun la clasificacion de Forrester Research Inc.

inactivos; 38%

Fuente: Prieto Garcia, J., Sulé Alonso, M2A. (2010) MK-20 SECRETOS A VOCES DEL SOCIAL-MEDIA
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2.2 Comparacion entre las principales redes sociales

PLATAFORMA
ANO

FUNDADOR/ES

PAIS
ENFOQUE
ISUARIOS (millones)
PREFERENCIA
uso
VALORACION
NOTORIEDAD
FRECUENCIA DE
USO (n2 veces al

mes)
HORAS DE

CONEXION

(semanales)

Tabla 1: Comparativa entre redes sociales

Facebook YouTube Twitter Tuenti Google+ | Instagram | Badoo Linkedin | MySpace | Pinterest His Foursquare Flickr Tumblr
2004 2005 2006 2006 2011 2010 2006 2004 2003 2010 2003 2008 2004 2007
Mark ; . ; . .

Kevin Chrisde  |Paul Sciarra, Dennis Caterina
Zuckerberg, M. |Chad Hurley| Jack Dosey y )
o Zaryn Systromy | Andreev Reid Wolfey |EvanSharp| Ramu Crowleyy Fakey i
Andreessen, y Steve |Evan Williams Google ) i ) David Karp
) Dentzel Krieger Andrey | Hoffman Tom yBen |Yalamanchi| Selvadurai Stewart
C.Hughes, Don Chen de Biz ) ) )
Mike Anderson | Silbermann Naveen Butterfield
Graham
EEUU EEUU EEUU Espafia EEUU EEUU EEUU EEUU EEUU EEUU EEUU EEUU EEUU
Generalista Videos | Microblogging| Generalista | Generalista | fotografia | Generalista | Profesional | Generalista| Fotografia | Profesional |Geolocalizacion| Fotografia |Microblogging|
aprox.18 >5,3 >4,4 »2 >0 >3 >2,5 > 0,062 >2 =2
12 22 33 42 52 62 72 f:E] 92
96% 4% 16% 15% 2% 8% 12% 18% 9% 1% 1% 2% 6% 2%
3 8,3 73 6,4 74 75 59 6,5 59 74 5 6,5 72 75
99% 88% 95% 83% 67% 31% 56% 7% 62% 11% 34% Th 1% 11%
30 18 20 17 18 15 1 9 ] 11 4 12 5] 13
518 345 3,62 3,26 345 26 2,16 1,710 1,960 k) 2,05 2,36 2,04 2,04

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion disponible en Internet y del IV
estudio anual de redes sociales (afio 2013) de Elogia y IAB Spain Research

PARTE B

2.3 Amenazas y oportunidades para el Marketing online

Amenazas

-Todavia hay algunos individuos que no se incorporan a las redes
sociales por falta de interés y miedo a perder la privacidad.

-Mucha gente desconoce que se pueda comprar a través de redes
sociales, una de las principales razones por las cuales la compra mediante
redes sociales tiene bajos indices de penetracion. Segun el informe de IAB
Spain y Elogia s6lo el 14% de los encuestados utiliz6 redes sociales para
comprar, siendo Facebook la principal red utilizada.

-Exigencia de constante innovacion. Adaptarse para sobrevivir debe
ser la maxima.

-ldioma. Para atraer al publico espafiol son necesarios programas
especificos en cada idioma (por ejemplo, en catalén).
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-Los trolls® de Internet. Puede ser muy dificil hacerles frente y pueden
causar mucho dafio a la marca. Lo mejor es no contestarles.

Oportunidades

-El Marketing Mévil estd ganando cuota de mercado y cada dia son
mas las empresas que aprovechan sus recursos. Aunque también es cierto que
todavia se tiene que afrontar el gran obstaculo que supone el desconocimiento,
por parte de algunas empresas, de esta nueva forma de impactar a sus
mercados.

-Utilizacién del video como formato de comunicacién y como
herramienta clave en la estrategia de marketing de contenidos. Aunque ha
venido aumentando los ultimos afios todavia continGia siendo una tarea
pendiente para las grandes marcas espafiolas.

3. ESTRATEGIA

3.1 Pasosy puntos clave en la determinacion de la
estrategia de marketing en medios sociales

En la planificacion de la estrategia en redes sociales se deben
responder las siguientes preguntas:

1° ; Qué objetivo pretendemos alcanzar? Lo primero que debemos
hacer a la hora de comenzar a planificar una accion en medios sociales es
plantearnos metas precisas, mesurables y que, posteriormente, nos permitan
realizar una correcta evaluacion de la accion. Por ejemplo: aumento de visitas
al website corporativo, promocion de nuevos productos y/o servicios, contacto
con clientes potenciales, aumento del nimero de seguidores,...

2° ¢ Cudl es nuestro publico objetivo? En toda estrategia de
marketing es vital tener claro a quién nos dirigimos. La segmentacion es
fundamental. Cuanto mas conozcamos sobre el cliente (edad, género,
procedencia,...) mejor podremos ajustarnos al target que encaja con cada red
social, a los contenidos que les resulten mas interesantes y al tono en el que
debemos dirigirnos a ellos (aunque en general es recomendable usar un tono
distendido).

® Trolls de internet: Personas que buscan de manera intencionada provocar a los suscriptores (a
través de mentiras sutiles, mensajes insultantes,...), creando un mal ambiente entre los usuarios.
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3° ¢ Qué medios usaremos? Implica definir las herramientas y
estrategias méas adecuadas para alcanzar los objetivos, teniendo en cuenta que
no todas las redes sociales funcionan igual ni tienen el mismo publico (unas
son profesionales, otras informales,...). Tendremos que indagar en donde esta
el publico al que queremos dirigirnos y adaptarnos a los codigos y reglas de
socializacion de la plataforma que usemos. Existen herramientas de
monitorizacion y busqueda que permiten rastrear quién esta mencionando
nuestra marca como: Radian y SocialMention; o Tweepsearach y TwitterGrader
en Twittter®, ...

4° ;Qué mensaje queremos transmitir? Hay que desarrollar una
estrategia de contenidos coherente y consistente a lo largo del tiempo. Antes
de lanzarse a postear es imprescindible pensar en cudles son los elementos
diferenciadores del contenido que ofrecemos. Lo ideal es publicar contenidos
gue tengan que ver con nuestro negocio pero que, al mismo tiempo, resulten
de utilidad para el usuario y aporten algun tipo de valor (como consejos,
recomendaciones, opiniones,...). Atosigar con ofertas, promociones o
publicidades puede resultar contraproducente y no originara los resultados
esperados. Lo intrusivo provoca fuertes reacciones de rechazo. También
debemos tener en cuenta que redactar contenidos especializados y
segmentados que se adeclen a los intereses especificos de nuestro publico
objetivo es muy efectivo.

5° ¢, Como medir la efectividad de nuestra presencia en lared
social? Se establecen herramientas y parAmetros de seguimiento que nos
permitan controlar los resultados de nuestra estrategia, teniendo claro qué
gueremos medir, conforme a las metas y objetivos fijados. Es imprescindible
hacerlo antes de lanzar cualquier accién. Las posibilidades son muy variadas.
Cada red social ofrece herramientas estadisticas que se pueden utilizar segun
mas convenga: aplicaciones de webmetrics como Google Analytics en caso de
reenviar tréfico a nuestra web; o plataformas de gestion como HootSuite, que
permiten analizar la viralidad de nuestra accion. Si queremos medir nuestra
influencia existen plataformas como Klout o Peerindex que elaboran un indice
de referencia midiendo las interacciones sociales online (“Me gusta”, “+1”,
“‘Retweets”,...). También Mindbuzz mide la presencia de las marcas en los
medios sociales.’

6° ¢ Estamos preparados para la accion? Es necesario tener siempre
presentes algunas premisas fundamentales: generar contenidos originales y de
calidad, atractivos para el usuario; promover la participacion e interaccion; y,
sobre todo, mostrar siempre el maximo respeto y cortesia.

® Radian6 y SocialMention permiten buscar en las redes sociales para hallar menciones en los
distintos idiomas. Tweepsearach y TwitterGrader en Twittter permiten encontrar cuantas personas
relevantes para nuestra marca usan Twitter.
" Mindbuzz mide de forma cuantitativa la aparicion de la marca y de forma cualitativa,

analizando los comentarios y contenidos de los usuarios que se generan.
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7° ¢ Alcanzamos nuestros objetivos? Una vez que la estrategia es
implantada se precisa un control y seguimiento que permita evaluar los
resultados y subsanar errores.

Consideraciones para la planificacion de la estrategia:

-Punto de referencia de los competidores (benchmarks). Nos puede
ayudar a identificar para qué estamos en las redes sociales, pero no implica
que debamos replicar las acciones de nuestros competidores.

-Politica de uso de las herramientas, que contenga: presentacion de sus
principales canales sociales y sus objetivos, presentacion de los responsables
de los social media de la empresa, reglas comunes para el marketing en social
media (responsables de los canales), guias aceptables de uso individual (qué
puede decirse y qué no, consecuencias de quebrantar esa politica,...), y
aclaracion del procedimiento de gestion de crisis

-Estrategia de nombres. Aunque el nombre elegido en las redes
sociales pueda parecer un detalle menor, es tan importante como el dominio
gue se utiliza en el sitio web de la organizacion.

-Plan de dotacion de personal. Se requieren los esfuerzos, influencia y
direccion de varias personas para ejecutar el plan de medios de comunicacion
social. Un solo individuo no basta.

-Calendario de contenidos.

-Enlazar e integrar todas las redes.

3.2 Tendencias actuales en el Marketing online

v" Conocimiento colectivo. Esto implica que para consolidar una estrategia
de marketing en los social media se hace necesario analizar, interactuar
y liderar las conversaciones en las redes sociales.

v' Compras colectivas. Las marcas deberan centrar sus campafas de
marketing en los social media en la exaltacion del “win-win” marca-
cliente (todos ganamos, marca y cliente)®. Nos encontramos ante un
modelo de negocio con buenas perspectivas a largo plazo.

v"Importancia de las métricas: Cada vez hay una mayor demanda de
estadisticas por parte de las marcas. La industria de medicion digital

8 Con las compras colectivas el comerciante gana porque se asegura un nivel minimo de ventas y el
consumidor gana al obtener descuento en el precio.
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crece al ritmo que lo hace la influencia y el ROI°, los datos mas
relevantes para las marcas.

v' Mayor penetracion del video e integracion como elemento de Marketing.
Aumenta la inclusion de campafas de video online en las estrategias
gue buscan captacion del tréfico por viralidad.

v" Masificacion Mobile Marketing:
Geolocalizacion + comercio electronico moévil = aumento de las
compras online

Los Smartphone se estan afianzando como los dispositivos mas
eficientes en relacién a las cifras de ventas y la penetracion de la
marca.

En 2012 el uso del movil como punto de acceso a redes sociales
aument6 un 47% con respecto a 2011 (informe IASB Spain y Elogia)™.

v' Se consolida el modelo de negocio y se conforma el mapa del Social
Media: Facebook, Twitter, Linkedin, You Tube, etc. todos ellos han
implementado sistemas que les permiten consolidar sus modelos de
negocio.

v" Aumenta la necesidad de generar confianza: Usuarios mas exigentes,
mas unidos y mas informados, grandes aliados del Marketing en las
Redes sociales; y grandes desafios para las marcas, que deben
esforzarse por ser creibles y dotar a sus estrategias del poder de la
emocion.

v" Nuevas redes emergentes. Como es el caso de Instagram o Pinterest,
que se utilizan adicionalmente a otras.

3.3 Ventajas y desventajas de usar las redes sociales
como herramienta de marketing

VENTAJAS

-Las redes sociales cuentan con capacidad para llegar a cualquier
lugar.

-La predisposicidn en redes sociales es mayor que en medios
convencionales, por eso reaccionamos de distinta forma al anuncio.

° EI ROI (Retorno de la inversién) es la divisién de los beneficios netos por la inversion efectuada,
indicando el resultado real del éxito de un anuncio o camparfia en base a la rentabilidad del capital
invertido.

19 Acceden principalmente los jévenes (entre 18 y 30 afos) y particularmente a las redes moviles
(Instagram y Foursquare), a Facebook (94%), a Twitter (60%) y a Tuenti (55%).
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-Permite estar al tanto de lo que la gente dice sobre la marca, del boca
a boca. Los usuarios son grandes aliados para las marcas, puesto que
informan a su comunidad de promociones, ofertas y sitios de calidad.

- Aumenta la visibilidad de la empresa. Las redes sociales son una de
las herramientas mas virales que pueden alcanzar a gran cantidad de clientes,
reales o potenciales, con menos dinero y muy rapidamente.

-Promueven feedback constante entre empresa y usuario,
revolucionando la atencion al cliente y permitiendo incluso trabar amistad con el
cliente. Les brinda a las empresas la posibilidad de conectar emocionalmente
con su clientela, ya que en este canal compafiia y cliente son iguales y su
dialogo es bidireccional, no unidireccional. Esto supone una importante fuente
de informacién para la empresa si se sabe aprovechar bien, ya que una vez
gue la marca entra en contacto con el usuario puede obtener todo tipo de
informacién que éste esté dispuesto a dar (gustos, aficiones, intereses, usos
alternativos de productos, necesidades,...).

-Permite evitar criticas y comentarios negativos. A veces se producen
crisis de comunicacién en los social media que podemos intentar solucionar si
estamos presentes en la Web 2.0.

-Es una muestra de profesionalidad y transmite al cliente esta cualidad.

El cliente demanda a menudo conocimientos especializados por parte de la
empresa.

DESVENTAJAS

-Se pueden producir crisis dafiinas para la reputacién de la empresa con
facilidad, que se extienden con mayor rapidez que en el mundo offline. Los
usuarios gozan de libertad para publicar cualquier clase de comentarios, entre
los cuales puede haber comentarios negativos que pongan de manifiesto
aspectos relacionados con deficiencias en el servicio de atencion al cliente,
incumplimientos de compromisos por las marcas, la irrealidad de los
mensajes,... Saber encajar las criticas negativas y verlas como oportunidades
de las que aprender y mejorar es la mejor practica que se puede llevar a cabo
para afrontar estas situaciones. Hay que tener en cuenta que con las redes
sociales se puede controlar el boca a boca, mientras que en el mundo offline
no, esa es la razon por la que este aspecto figura también entre las ventajas
antes mencionadas.

-Problema de la privacidad de las redes sociales:

*Configuracion por defecto del grado de visibilidad del usuario
*Difusion de imégenes de terceros sin consentimiento
*Dificultad de eliminar informacién o dar de baja un perfil
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*Carencia de aplicaciones que controlen la edad de los menores que
acceden al servicio.

-Para las empresas se produce una pérdida de asimetria de la
informacion, que exige informacion honesta y transparente.

3.4 El papel del Community Manager

El boom de las redes sociales, la incursion de organizaciones de
cualquier naturaleza en estas, el manejo de la imagen y la marca en ambientes
virtuales, y la comunicacion horizontal y directa con el publico en medios
sociales, ha demandado la creacion de una figura profesional que asuma estas
responsabilidades, y que se conoce como community manager o gestor de
comunidad. Puede ser tanto una persona interna como externa a la compafiia.

Todavia no existe una concepcion clara de lo que es el community
manager, pero se han dado, desde diferentes perspectivas, varias definiciones
complementarias.

Davinia Suéarez, ponente de las | Jornadas Nacionales de Responsables
de Comunidad (Espafia, 2010) y community manager del diario espafiol La
Provincia sefiala que “un community manager es sobre todo un dinamizador de
comunidades y los ojos y los oidos de la empresa en Internet, debe saber crear
vinculos afectivos y humanizar la marca para poder llegar a los
usuarios/consumidores, pero también debe estar atento para que otros
(usuarios o competencia) no destruyan la imagen de marca o el prestigio de la
organizacion”.

Connie Bensen (Estados Unidos, 2008), estratega de comunidades,
dice que “el community manager es, externamente, la voz de la compaiiia, e
internamente, la voz de los clientes. El valor se encuentra en actuar como un
hub™ y tener la capacidad de conectarse personalmente con los clientes
(humanizar la empresa), y proporcionar feedback o retroalimentacion a muchos
departamentos internos (Desarrollo, Relaciones Publicas, Mercadeo, Servicio al
Cliente, Soporte Técnico, etc)”.

La principal misiébn del Community Manager es establecer una relacion
de confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca,
recoger sus feedback y usarlo para proponer mejoras internas. Para ello, un
community manager realiza las siguientes funciones:

e Escuchar: monitorizar constantemente en Internet buscando
conversaciones sobre la empresa, la competencia o el mercado.

1 Un hub de red es como el eje de la misma, el nexo de unién entre lineas de comunicacion.
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e Difundir internamente la informacion obtenida. Debe crear un discurso
coherente y comprensible que resuma la informacion més
importante obtenida con la escucha para hacerlo circular a
los departamentos o personas correspondientes dentro de la
organizacion.

e Explicar la posicion de la empresa a la comunidad: comunicar de
forma positiva, abierta y comprensible el discurso
interno de la organizacion a la comunidad, responder
y conversar activamente en los medios sociales en los
gque la empresa tiene presencia activa, escribir para el
blog corporativo u otros espacios, usar todas las
posibilidades multimedia a su alcance, y seleccionar y
compartir contenidos de interés para la comunidad.

o Detectar y “reclutar” “lideres de opinién” o “influenciadores” (las
personas mas proactivas) tanto internos como
externos, del momento o potenciales.

e Encontrar vias de comunicacién entre la comunidad y la empresa:
ayudar a los directivos de la entidad a disefar estrategias
de colaboracion.

e Alertar en caso de crisis. El Community manager debe tener la
capacidad de moderar lo que se dice en la Web sobre la
organizacion, resistiendo a las criticas negativas,
escuchando y contestando. Si responde de forma rapida,
honesta y en el mismo lenguaje de los usuarios lograra
detener la crisis y que ésta no siga dafiando la
organizacion.

Un buen community manager debe reunir habilidades, destrezas y
conocimientos provenientes de distintas ramas, entre las que podriamos
destacar programacion y sistemas, psicologia, comunicacion social,
periodismo, disefio grafico, mercadotecnia, publicidad,...
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llustracion 5: Habilidades, destrezas y conocimientos de los community managers

habilidades
sociales

responsable
de
comunidad

aptitudes

técnicas actitud

Fuente: ONTSI

4.

CASOS REALES?"

Las operadoras de telefonia son uno de los principales tipos de
compafiias que despiertan menos simpatia entre los usuarios. Desde hace
algun tiempo estan invirtiendo mas dinero en tener presencia directa en redes
sociales, para intentar contrarrestar los comentarios negativos entre usuarios
acerca de problemas con las facturas, con las tarifas, servicios deficientes,...

Una comparacion entre las cuatro operadoras de telefonia mas
importantes en Esparfia (Movistar, Vodafone, Orange y Yoigo) nos permite ver
los puntos fuertes de su estrategia en redes sociales asi como sus errores. Se
decidi6 incorporar a Yoigo en el andlisis porque, a pesar de que la diferencia de
tamafio dificulta la comparacién con sus competidoras, hay muchos aspectos
gue estan haciendo bien en las redes sociales de los que podrian tomar nota
las otras compafiias. Ademas, la situacion en el sector esta cambiando, hay
cada vez mas clientes que abandonan las compafiias hasta ahora lideres para
irse a compafias low-cost como Yoigo.

2 para mas informacion véase el documento adjunto: Estudio sobre las companiias telefénicas en Espafia
y las redes sociales. Andlisis para la parte empirica del trabajo de fin de grado.
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4.1 Comparacion de aspectos generales

Tabla 2: Comparacion entre compafiias de telefonia en Espafia 2011

| OIGONSSEENVODAFONE R (NG
INCN 7739.175.000 | | 5.952605.000 |
Crecimiento : :
INCN respecto -9,4% g : -6,62%
a 2010 | |
EBITDA 2 631.043.000 | | 1.616.803.000
Resultado del 2.017.007.000 | | 669.164.000
ejercicio i i
e 1495% | L 2172%
Eﬂ:ﬂr::;;:::t:; 2753% | L 3052%
2010 ' '
N° empleados 4.095 4.368
Cuota de %.2% | | 265%

El mercado de los moviles esta dominado por cuatro operadoras
principales que representan el 90,5% del mercado: Telefdnica (36.2%),
Vodafone (26.5%), Orange (21.5%) y Yoigo (6.3%). Las cuotas de mercado de
MVNOs (OMV), Orange y Yoigo crecieron 2,6 puntos, 1,2 puntos y 1,1 puntos
respectivamente en 2012, a expensas de Telefénica y Vodafone, cuyas cuotas
de mercado bajaron 3,2 puntos y 1,8 puntos.*®

13 La cuota de mercado es el tnico dato de la tabla que se refiere a 2012, los restantes son de 2011
(Ultimo afio disponible en SABI).
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Gréfico 2: Cuota de mercado de telefonia mévil en Espafia
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Fuente: Resultados anuales de Orange

De este modo, pese a que las empresas lideres del sector de
telecomunicaciones siguen siendo las de siempre (Movistar y Vodafone), Yoigo
y Orange se presentan como las compafiias con mas potencial de crecimiento
para los proximos afios. Por un lado, Movistar y Vodafone dejaron de
subvencionar terminales, aumentando la rentabilidad por cliente, pero con el
riesgo de perder clientes. Por otro lado, Orange y Yoigo estan adaptando
politicas agresivas de precios, con el lanzamiento de operadores low-cost y
tarifas altamente competitivas, que les permitiran crecer en términos de
penetracién, a costa de bajar la rentabilidad por cliente.

Por otra parte, Yoigo también ha conseguido elevar sus ingresos un
31,44% en 2011 con respecto al afio anterior, mientras que sus competidoras
los reducian (Movistar y Vodafone) o los aumentaban en mucha menor cuantia
(Orange).

Gréfico 3: Evolucion cifra de negocios de Yoigo (en millones)

995

841 /
640 /

394/

211

62

T T T T T I 1
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Informe de gestién 2012 de Yoigo
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De la informacién contenida en la tabla 2 lo mas destacable es que, a
pesar de que todas las compafiias obtienen ganancias de su nucleo de negocio
(EBITDA positivo), al incorporar los elementos financieros (intereses),
tributarios (impuestos), externos (depreciaciones) y de recuperacion de la
inversion (amortizaciones) Yoigo y Orange obtienen pérdidas. Sobre todo
destaca Orange con unas pérdidas de 156.702.000 euros cuando el EBITDA
era de 828.974.000. No obstante, sus resultados (tanto el EBITDA como el
resultado de explotacién) mejoraron con respecto al afio anterior. Lo contrario
ocurre con Movistar y Vodafone. Sus resultados son positivos pero peores que
los del afio previo, a excepcion del EBITDA de Vodafone, que mejora casi un
22%.

4.2 Comparacion en las redes sociales

Tabla 3: Comparacion de los seguidores en redes sociales de las compafiias de

telefonia
Facebook | Tuenti Twitter YDUTu,bE YDU,TUbE Google+ | Instagram | linkedin |dailymotion| Pinterest Flickr MySpace
(reproducciones)| (seguidores)
Movistar | 209.320 775.748 95.134 5.865.164 10.059 1.326 3,771
Yoigo 104.691 30.424 22,238 277.506 247 1.964 2.333 533
Vodafone 287.287 529.433 53.017 18.681.211 5.993 316.717 295 822 10.888
Orange 144.213 34.500 6.346.309 3.377 291.185 6.244 327.443

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a su actividad en redes sociales, Movistar es la compafiia
con mas seguidores en todas las redes sociales en las que esta presente,
excepto en Facebook y en Google+, donde es superada por Vodafone. Cabe
destacar que, aunque tiene mas suscriptores en YouTube, el nimero de
reproducciones es inferior tanto al de Vodafone (12.796.027 reproducciones
menos) como al de Orange (1.061.125 reproducciones). De las compafiias
analizadas la que menos seguidores tiene en las redes sociales es Yoigo, pero
también su tamafio es menor, por lo que la comparacién no es aplicable. De
todas formas, en Google+ logré6 mas seguidores que Movistar.

Relacionando los seguidores con la cuota de mercado podemos hacer
un analisis méas correcto:
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Gréfico 4: Comparacion en cuota de mercado, Facebook y Twitter de las compafiias de telefonia

® Movistar ®Yoigo = Vodafone m Orange

cuota de mercado

cuota de Facebook
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las redes sociales

Con este sencillo analisis ya emergen datos clarificadores. Yoigo, que,
como es ldgico, tiene unas métricas absolutas a gran distancia de sus
competidores, consigue en los medios sociales unos resultados que estan por
encima de su cuota de mercado. Con una cuota de mercado en lineas moviles
residenciales del 7%, eleva su penetracion hasta el 11% en Twitter y el 14% en
Facebook.

Los peores resultados son para Orange. Su cuota en Twitter y
Facebook esta bastante por debajo de lo que le corresponderia atendiendo a
su cuota de mercado.

Resulta curioso también ver lo que sucede entra las dos grandes:
Movistar y Vodafone. La primera supera ampliamente a la segunda en Twitter,
pero en Facebook es Vodafone quien domina.
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Graéfico 5: Seguidores en Twitter de Movistar, Vodafone y Orange
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Fuente: SocialBakers

Puesto que el numero de seguidores nos da una idea algo difusa de la
popularidad de la marca, ya que ser mas conocido no equivale a ser preferido,
es mejor tener en cuenta también otros indicadores, como por ejemplo el
Peerindex*. En el caso de Twitter no hay mucha diferencia en el Peerindex,
pero aun asi Movistar Espafia sigue siendo la lider (Peelndex=78), seguida por
Orange (Peerdindex=76) y por Vodafone y Yoigo (ambas con un Peerindex=
73).

Todas las compafiias se centran en 6 redes sociales, excepto Vodafone
gue esta presente en 8.

En la siguiente tabla resumo, desde mi punto de vista, los aspectos mas
importantes para valorar la presencia de cada compafia en las redes sociales:

Tabla 4: Comparacion de las compafiias telefénicas en las redes sociales

Movistar Yoigo Vodafone
m':::f::l'l‘;"‘] o| Media Alta Alta
c“"ﬂg:gp de Alta Alta Alta
a'ft‘i':i'd‘;‘; Medio Alto Alto
cﬁ?gea'l.?iﬂé’ s Alto Baijo Alto
Diferenciacion Alta Alta Alta

Fuente: Elaboracion propia

14 peerindex es una herramienta para medir nuestra influencia en las redes sociales como Twitter,
Facebook y LinkedIn, ademas de blogs. Para ello, otorga una puntuacion comprendida entre 1y 100
basandose en tres factores: la autoridad, la actividad y la audiencia.
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Segun un estudio de la consultora EPSI Rating Spain™> en 2012, Yoigo
es el operador que ha recibido las puntuaciones mas altas en la satisfaccién de
sus clientes (con un indice de 68,8). No hay mucha diferencia en satisfaccion
entre los otros tres actores principales del mercado, que obtienen puntuaciones
mas bajas, Movistar (59,3), Vodafone (60,5) y Orange (60,9). Sin embargo, el
estudio tiene una parte negativa también para Yoigo puesto que, en general,
todos los operadores reciben menor puntuacion respecto al afio pasado, pero
especialmente Orange (-4,8) y Yoigo (-4,7).

Grafico 6: Satisfaccion del cliente con los operadores méviles

La Satisfaccion de los Clientes 2010-2012
Los Operadores Moviles para Particulares - EPSI Rating Spain
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Fuente: Xataka movil

De los datos recogidos por la Oficina de Atencién al Usuario de
Telecomunicaciones (UsuariosTeleco) para los afios 2011 y 2010 extraemos
las mismas conclusiones: los usuarios de Vodafone son los que méas
reclamaciones hacen en los dos afos (disparandose casi un 67% en 2011),
seguidos por los de Movistar y Orange, que son los que estan mas igualados.
Ambas compafiias evolucionaron de forma contrapuesta. Mientas que Orange
recibié menos reclamaciones en el 2011, Movistar recibi6 mas. Los datos para
Yoigo son mucho mas favorables, su nimero de reclamaciones es
considerablemente inferior al de sus competidores (sobre todo al de Vodafone)
y ademas se reducen un 17% en el ultimo afio del que disponemos de datos.

!* Estudio basado en mas de 11.000 encuestas telefonicas a una muestra representativa de la
poblacién espariola de entre 18-79 afios.
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Grafico 7: Reclamaciones a las compaifiias de telefonia
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Otro estudio, llevado a cabo por LF Channel®, sitda a Yoigo entre las
compafias espafiolas con mejor reputacion online. En concreto, entre las cinco
marcas mas valoradas, liderando el apartado de empresas de telefonia.

De acuerdo con el | Estudio Buzziness sobre telefonia movil en Espafia
de 2011", Movistar es percibido como lider indiscutible y el mas mencionado
por los usuarios (79% de los comentarios), a pesar de considerar que no
fideliza a sus clientes y que presenta tarifas demasiado elevadas. El aspecto
mas positivo de Vodafone es su oferta de productos y servicios, asociada
directamente a la tecnologia y a los fabricantes de terminales con los que
comercializa sus ofertas. Orange obtiene un mejor posicionamiento en la
relacién oferta/servicio. Por ultimo, Yoigo es la que menos porcentaje de
opiniones negativas recibe (sélo el 12% del total de comentarios sobre la
compaiiia) y lo que mas valoran de esta compaiiia es el precio, la principal
causa por la que se realizan portabilidades de Movistar a Yoigo.

18 E| estudio se realiz6 evaluando el trato de los consumidores hacia las marcas via online y su nivel
de recomendacion en foros o redes sociales.

7 Estudio elaborado con MyObserver, la primera herramienta desarrollada bajo el concepto de
Buzziness. Para realizar el estudio se analizaron mas de 1,2 millones de tweets de las cuatro compafiias
lideres en Espafia (Movistar, Vodafone, Orange y Yoigo) que hacian referencia a aspectos de uso de
servicios y productos de telefonia movil.
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Tabla 5: Sentimiento, pasién y alcance de las compafiias telefénicas

MOVISTAR VODAFONE
0% 0:0 0% 0:0
strength sentiment strength sentiment

34% 16%

passion reach
1 months avg. per mention
last mention 14 days ago
23 unigue authors

0 retweets

15% 17%

passion reach
1 months avg. per mention
last mention 5 days ago
17 unigue authors

0 retweets

Sentiment

positive 0
neutral B S
negative 0

Sentiment
positive 1]
neutral . 0

negative 0

Fuente: Socialmention

0% 1:13
strength sentiment
8% 17%

passion reach

7 days avg. per mention

last mention 20 days ago

41 unique authors

0 retweets

Sentiment
positive [ ] 2
neutral ] 22

negative . 25
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YOIGO
26% 271
strength sentiment

38% 35%

passion reach
7 minutes avg. per mention
last mention 12 minutes ago
121 unique authors

18 retweets

Sentiment
positive [ | 53
neutral . i1

negative | 2

Para comparar la influencia empleamos la herramienta Socialmention,
cuyos resultados se muestran en la tabla anterior. Prestaremos atencion al
sentimiento *¥(sentiment), la pasion®® (passion) y el alcance® (reach). No
obstante, debemos aclarar que estos datos fluctian a cada momento, por lo
gue solo nos sirven para tener una aproximacion. Por otro lado, las menciones
se refieren a YouTube en todas las companias, excepto en Yoigo y Orange que
incluyen también las menciones en Ask y Flickr.

La operadora de telefonia con mejores resultados en redes sociales es,
de nuevo, Yoigo. Yoigo es la Unica compafiia con sentimiento positivo (de 259
menciones tan solo 2 son negativas, siendo las positivas 53). Ademas, la
probabilidad de que las personas que hablan de su marca vuelvan a hacerlo es
del 38% vy el alcance es del 35%, duplicando al de las otras compaifiias.

Los peores resultados son para Orange, con una elevada proporcion de
menciones negativas (1:13), la pasion mas baja (8%) y el alcance similar al de
Movistar y Vodafone (17%).

Finalmente, entre Movistar y Vodafone la diferencia esta en la pasion
(34% frente al 15% respectivamente) . Ambas tienen todas las menciones
neutrales y un alcance del 17%.

18 E| sentimiento es el promedio de menciones positivas y negativas
¥la pasion es la medida de la probabilidad de que las personas que hablan de una marca lo hagan

otra vez.

% E| alcance mide el rango de influencia a través del nimero de autores Unicos que hacen
referencia a una marca dividido por el nimero total de menciones.
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4.3 Conclusiones del analisis empirico

Tras un analisis individualizado de la actuacion de cada companiia en
las distintas redes sociales en las que esta presente (desarrollado en el
documento adjunto), llegamos a las siguientes conclusiones para cada
compafia en particular, expresadas a modo de recomendaciones para la

accion:

Mantener:

v Buscar el equilibrio entre los contenidos publicados.

Alternar contenidos en linea con su actividad profesional (por

ejemplo: ofertas de Movistar Fusion o promociones) con
otros que estan relacionados pero gue no son informaciones
exclusivas de la empresa (por ejemplo: curiosidades, como
la historia del teléfono publico, o contenido deportivo, como
noticias relacionadas con la seleccién espafola de futbol).

Generar valor. Hacer publicaciones que ayuden a los
clientes: manuales de los productos y servicios, préximos
lanzamientos, fotos de nuevos productos, ensefiar a usar
mejor los productos,... El canal de YouTube “Gura TV'* es
un claro ejemplo.

Segmentacién del publico objetivo. Movistar divide a su
publico objetivo en tres grupos: clientes residenciales
(“Movistar Espana”), PYMES (“Con tu negocio”) y
emprendedores y auténomos (“Movistar Negocio”), a los
cuales se dirige de forma diferenciada pero coordinada. Asi,
para PYMES dispone de cuenta especifica en Facebook,
Twitter, YouTube y Goolge+, en las que prima sobre todo la
innovacién (comparten entrevistas a emprendedores,
inscripciones a foros de innovacion, guias para la
internacionalizacion,...). . A emprendedores y autbnomos se
dirige a través de una cuenta de Twitter.

Realizar campafias de fidelizacién. “Rasca y gana’® o la

pagina web para influenciadores® son algunas de las méas
conocidas actualmente.

2L E| canal “Guru TV” consta de videos explicativos que tratan de resolver dudas sobre el
funcionamiento de sus productos y servicios.

# “Rasca y gana” es un programa de fidelizacién dirigido a clientes de prepago basado en premios
directos, sorteos y saldos gratuitos.

TATIANA RIBADAS GOMEZ

39



COMUNICACION COMERCIAL EN REDES SOCIALES

Mejorar:

X Atender y escuchar al cliente. En la pagina de Facebook

de Movistar Espafia la mayoria de las consultas y
comentarios (tanto positivos como negativos) no obtienen
respuesta, son los seguidores de Movistar los que tienen que
ayudar a resolver las dudas de otros seguidores. Ademas, en
Facebook muchas de las respuestas te redirigen a una
aplicacion para realizar alli la consulta:

https: f fuevewe, facebook, com/movistar.esfapp_100979713325419

Wl Movistar Espana Holz 88, puedes solicitarlo en esta aplicacion:
fhoustsr

Primero escribe el tema de tu solicitud {cambio de titularidad) v pincha en
el botén preguntar. Te saldran varios hilos en donde se tratan temas
similares al tuyo, pero como requieres de una actuacion en la base de
dientes pincha en el botdn continuar. Ahi va tendras espacio sufidente
para detallar tu solicitud, v personal espedializado en atencion online al
diente te ayudara con tu caso. Un saludo

X Ppotenciar el engagement®, Postear las novedades de una

empresa sirve para informar a tus clientes, pero no
interactuar con ellos hace que pierdan interés y dejen de
seguir a la compafiia. Sobre todo debe mejorar este aspecto
en Facebook, donde la comunicacion es practicamente
unidireccional.

Es preferible que se pueda identificar las personas que
estan detras de cada cuenta (perfiles con nombre y apellido
y una foto, no un logo). Esto hace que los usuarios de
sientan escuchados y no piensen que la cuenta se forma con
actualizaciones automaticas.

Es mas importante la calidad de los seguidores que la
cantidad. Si quieren estar presentes en muchas redes
sociales a la vez deberian estar seguros de que pueden
atenderlas todas, para tener cuentas inactivas es mejor que
no las tengan.

% Movistar premia a los influenciadores a través de puntos, en funcién de su influencia en las redes
sociales y de los clics que hagan sus seguidores a las ofertas de Movistar.
gl engagement es el grado en que un consumidor interactdia con una marca.
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© " VODAFONE

Mantener:

4 Perfiles personales en Facebook. Usar perfiles personales
para dirigirse a sus seguidores ayuda a lograr una
comunicacion mas personal, cercana y de confianza.

v Segmentacién del publico objetivo. Vodafone segmenta el
publico objetivo atendiendo a la edad: para los jovenes crea
Vodafone Yu®, centrado sobre todo en Tuenti, y para el resto
emplea la cuenta Vodafone Espaiia.

‘/Adaptacién alos cédigos y reglas de socializacion de la
plataforma que deciden usar. El ejemplo mas claro es
Tuenti: como esta red social atrae mas a los jovenes
Vodafone utiliza el perfil de VodafoneYu y se comunica con
sus seguidores de manera mas informal.

v Actualizaciones constantes para no evitar la sensacion de
abandono. Vodafone publica contenidos en sus redes
sociales con bastante frecuencia y responde a los
comentarios de los usuarios (mayoritariamente quejas,
incidencias o dudas) con relativa rapidez.

v Contenido original y que combina ofertas u otra informacién
especifica de su compafiia con informacién mas genérica
gue pueda interesar al usuario, tanto relacionada
directamente con su actividad (innovaciones tecnoldgicas,
nuevos terminales,...) como no relacionada (formula 1,
peliculas rodadas en Espafia,...)

v Contestar a las criticas y a las quejas pidiendo disculpas y
ofreciendo ayuda para solucionar el problema:

Laura Fbwv Disculpa todas las molestizs ocasionadas i
iPodemos ayudarte en algo desde agui? Un saludo.

i

Ayer 3 las 9:25 * Me gusta
Mejorar:

X Organizacion (usar mas hashtags en Twitter, hacer mas facil
hacer reclamaciones en Facebook,...). Cuanto mas facil y
rapido el usuario pueda llegar a lo que busca mejor.

% Vodafone Yu es un operador movil virtual destinado al segmento comercial joven. Entre los
complementos que ofrece Vodafone Yu se encuentran: un programa de radio en los 40
principales llamado Yu: no te pierdas nada, una web propia (yu.vodafone.es) y un espacio
denominado Afterclass (un programa de experiencias donde los jovenes tienen un papel activo en la
creacion de sus actividades preferidas: fiestas, viajes, conciertos, deportes, etcétera)
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ORANGE

Mantener:

v Mezcla de contenidos. Orange Espafia publica contenidos
relacionados con su negocio pero que al mismo tiempo
resulten interesantes para sus seguidores (informes sobre
innovaciones, videos de productos, descuentos exclusivos de
la web,...), ciertos contenidos con el objetivo de diferenciarse
de la competencia y fidelizar a sus clientes (aplicaciones para
moviles como Orange TV player o Mi Orange, aplicaciones
de Facebook como “Conciertos Orange”® o “Futbol”, el
Orange Arena?’,...) y otros contenidos mas genéricos o no
tan relacionados con su actividad (eventos como la final del
Roland Garros, noticias sobre emprendimiento,...).

v Difundir sus campafias solidarias a través de las redes
sociales, como hace con la campana “Construye su futuro
en Dailymotion. De esta forma deja ver su lado mas solidario
y demuestra que reinvierte parte del presupuesto en la
comunidad, ganandose asi su confianza. Ademas, las redes
sociales pueden ser Utiles para la campafia de muchas
formas: dar a conocer el proyecto, concienciar a la sociedad,
multiplicar el alcance de la campania, captar fondos o
voluntarios, etc.

128

v Usar redes sociales internas. Las redes sociales internas
permiten mejorar la comunicacién interna y la cooperacion
entre trabajadores y departamentos.

v Integracion con las plataformas del grupo empresarial del
que forma parte. En Facebook tiene el Orange worldguide,
un lugar desde el que se puede acceder a informacién o
contenido de cualquier otro lugar del mundo donde tiene
presencia el grupo Orange.

v Invitar a los seguidores a participar en Twitter. Para
hacerlo utiliza preguntas en muchas de sus publicaciones
(¢ Te apuntas?, ¢ Nos ayudas?, ¢ Te gust6?, ¢, Qué os ha
parecido?....).

% «“Conciertos Orange” retrasmite conciertos en directo y “Futbol” permite decorar las fotos de perfil
con los colores de nuestro equipo de fatbol preferido.

= Orange Arena es un espacio online desde el que ver o reservar entrada para asistir en directo a
conciertos, partidos de basket, festivales, ... Son gratis para cualquiera, aunque los clientes de Orange
disfrutan de beneficios adicionales.

3 “Construye su futuro” es una campafa que lleva a cabo junto con UNICEF para escolarizar y
aumentar la calidad de la ensefianza de nifios residentes en zonas fronterizas y barrios marginales de la
Republica Dominicana.
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Mejorar:

X

X

Mantener:

No ignorar las criticas. Se debe contestar a todos los
comentarios, incluso aunque sean negativos. En este caso,
se deben pedir disculpas, agradecer el comentario y justificar
lo que se pueda (preferiblemente con datos objetivos)
siempre con amabilidad. Asi demostrarian que les importa la
opinion de los clientes y que intentan mejorar las
deficiencias.

Averiguar la causa del descontento de la mayoria de sus
seguidores en Facebook y Twitter. Para ello deberia recoger
opiniones y comentarios que generan los clientes y
monitorizar todas las opiniones, tanto negativas como
positivas, de los comentarios en redes sociales.

‘/ La interaccidon con los clientes, respondiendo a todos sus

comentarios (tanto a los positivos como a los negativos) vy
prestandoles la atencion que demandan. Yoigo intenta
centrar toda la atencion en el cliente, con el que establece
conversaciones muy cordiales (con palabras como “gracias”
0 “lo sentimos” muy presentes en sus posts).

\/Resolucién rapida y efectiva de problemas, dudas,

guejas,.. Los comentarios positivos y de agradecimiento que
dejan sus seguidores en Google+, Facebook o Twitter nos lo
demuestran.

‘/ Diferenciacién, usando el humor como uno de sus puntos

fuertes (como las “verdades verdaderas”).

POR MUCHAS VECES
QUE APRIETES EL BOTOM
DEL ASCENSOR, NO VAS
A LLEGAR ANTES

2

v Contenido diverso, ni atosigar con ofertas ni apartarse del
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otras promociones, servicios, novedades, “verdades
verdaderas’, ...

v Sencillez. Los usuarios encuentran lo que buscan en pocos
clics.

Mejorar:

X Aumentar la actividad en algunas redes sociales, como
Linkedin o YouTube. En Linkedin la Unica informacién que
aporta a los seguidores es una presentacion de la empresa y
un enlace a su pagina corporativa. En YouTube no publica
videos con demasiada frecuencia ni los usuarios suelen
comentar en ella (en lo que va de afio sélo han publicado 3
videos hace 5 meses y el ultimo comentario fue hace 1 afio).

X Aprovechar la rapidez con la que se difunde la informacién
en Twitter para colgar alguna oferta, promocion, noticia,...
No atosiga a sus clientes con twitters continuos y eso es
bueno, pero podria sacar mas partido del seguimiento que
tiene en esta red social si publicase contenido relacionado
con lo que ofrece, siempre que aporte valor al cliente.

X Ppodria plantearse estar presente en otras redes
emergentes como Instagram o Pinterest.

TATIANA RIBADAS GOMEZ
44



COMUNICACION COMERCIAL EN REDES SOCIALES

Conclusiones,limitaciones y
propuestas

A través de la presente investigacion se ha podido constatar que:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Las redes sociales son una plataforma que permite a la gente interactuar y
compartir contenidos con otros que comparten sus mismos intereses. La
interaccion supone un cambio importantisimo para la comunicaciéon comercial:
se pasa de la unidireccionalidad a la bidireccionalidad.

Existe una amplisima variedad de redes sociales, que ademas crece de forma
exponencial. Para agruparlas hemos establecido nuestra propia clasificacion:
blogs, RSS, buscadores, plataformas de contenidos (texto, foto, audio, video,
noticias, juegos, streaming, geolocalizacion,...), redes sociales, microblogging
e interpersonales.

La penetracion de las redes sociales ha llegado a su madurez, siendo usadas
por casi el 80% de los internautas. Ademas, el 78% de los usuarios de redes
sociales espafoles las usan a diario. Fundamentalmente, se emplean para
comunicarse con los contactos. En cuanto al perfil, el usuario tiende a ser en
mayor proporcion mujer, joven, estudiante, trabajador por cuenta ajena o en
busqueda de trabajo.

Una buena planificacion en redes sociales pasa, al menos, por 7 etapas
relacionadas con: objetivos, segmentacion, eleccion de medios, mensaje,
herramientas de medicion, implementacién y control.

El desarrollo de las redes sociales en las empresas esta haciendo que los
Community Managers adquieran un papel cada vez mas importante.

La red social lider en Espafia es Facebook, seguida por YouTube, Twitter y
Tuenti. Aunque otras redes sociales mas recientes, como Pinterest o
Instagram, estan pisando fuerte.

Si se saben aprovechar bien las redes sociales aportan multiples ventajas:
feedback con el usuario, defenderse de comentarios negativos, llegar a
cualquier parte,...

En varios aspectos analizados Yoigo es la que mejor lo hace en las redes
sociales, a pesar de no tener tantos clientes ni un tamafo equiparable a sus
competidoras. De todas formas, todas las compafias tienen aun que hacer
grandes esfuerzos para que su imagen no se vea perjudicada por los
frecuentes comentarios negativos (sobre todo en Orange).

Un aspecto de vital importancia, que no siempre cumplen, deberia ser prestar
al usuario la atencion que demanda.

TATIANA RIBADAS GOMEZ

45



COMUNICACION COMERCIAL EN REDES SOCIALES

10) De cara al futuro, podrian tener éxito estrategias centradas en: el Marketing
Movil (sobre todo geolocalizacion), el uso de videos y redes sociales como
Pinterest o Instagram.

LIMITACIONES

-Sesgo de alguna informacion en los casos reales, al ser una parte de la
informacion extraida de las paginas web de las compafiias.

-Limitacién temporal: las redes sociales (e Internet en general) son muy
dinamicas, la informacién se queda pronto desactualizada, en cuestion de
meses el entorno habra cambiado.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

-Aplicaciones de las redes sociales en bussiness to bussiness (B2B)
frente a bussiness to consumer (B2C).

- Seria interesante estudiar otras tendencias tecnolégicas todavia
inmaduras pero con enorme potencial de crecimiento como: La computacién en
la nube?.

-En la parte empirica nos centramos sélo en las cuatro companiias
telefonicas pero seria interesante realizar una comparativa teniendo en cuenta
a los OMV , que estan ganando cada vez mas clientes y a mayor velocidad.

2 Computacién en la nube o "Cloud computing" es un nuevo modelo de prestacién de servicios de
negocio y tecnologia, que permite incluso al usuario acceder a un catalogo de servicios estandarizados y
responder con ellos a las necesidades de su negocio, de forma flexible y adaptativa. También se conoce
bajo los términos servicios en la nube, informatica en la nube, nube de cédmputo o nube de conceptos.
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